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TRANSLITERASI HURUF ARAB KE HURUF LATIN 
 
Transliterasi merupakan hal yang penting dalam penulisan skripsi karena 
pada umumnya banyak istilah arab, nama orang, judul buku nama lembaga dan lain 
sebagainya yang aslinya ditulis dengan huruf Arab harus disalin ke dalam huruf 
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B. Syaddah (ََا ´ ) 
Syaddah dilambang dengan konsonan ganda, misalnya الطب al-thibb. 
C. Kata Sandang (… ال) 
Kata sandang (… ال) ditulis dengan al- … misalnya الصناعة = al – 
shina’ah.  
Al – ditulis dengan huruf kecil kecuali jika terletak pada permulaan kalimat. 
D. Ta’ Marbuthah (ة) 
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This thesis discusses the Marketing Communication Strategy of the 
culinary business of scooters toast 21 in the face of competition. This study aims 
to determine the marketing communication strategy of Roti Bakar Sekuter 21 in 
facing competition and to find out what obstacles are experienced by Roti Bakar 
Sekuter 21 in the form of marketing communications. 
In this study, the authors used qualitative research with a communication 
science approach method especially related to communication management 
because communication is basically focused on understanding how human behavior 
is. This approach is used by researchers to analyze the work process that occurs at 
Roti Bakar Sekuter 21. 
The results of this study indicate that the marketing communication strategy 
of Roti Bakar Sekuter 21 in facing competition is carried out in 3 stages, namely 
strategic planning, strategic implementation, and strategy evaluation. The 
communication strategy planning stage carried out by Roti Bakar Sekuter 21 is 
identifying consumer targets, positioning and differentiation, choosing agencies or 
partners. The second stage is the implementation of the Roti Bakar Sekuter 21 
marketing communication strategy, carrying out advertising activities in various 
media such as electronic media, print media, and social media, conducting 
promotional activities on Instagram, Facebook accounts and using endorsement, 
namely promotions carried out by local artists and public figures, making 
event.Roti Bakar Sekuter 21 also implements 4Ps in doing business, namely 
product, price, place, promotion. The evaluation stage of Scooter 21 bread is from 
the results of the implementation planning into consideration for the marketing 
communication carried out. 
The research implication is expected to be a reference for business people 
in increasing promotion, it is expected that they always use social media, electronic 
media and print media. This study is a reference regarding marketing 
communication strategies for people who will or are running a business, and also 


















Penelitian ini membahas Strategi Komunikasi Pemasaran bisnis kuliner 
roti bakar sekuter 21 untuk menghadapi persaingan. Penelitian yang bertujuan 
untuk, mengetahui proses komunikasi pemasaran Roti Bakar sekuter 21 dalam 
menghadapi persaingan serta mengetahui langkah apa saja untuk meningkatkan 
penjualan melalui komunikasi pemasaran di masa pandemi dan hasil apa saja yang 
dialami oleh Roti Bakar Sekuter 21 dalam komunikas dan  Pemasaran. 
 Penulis dalamipenelitianiini  menggunakannpenelitin kualitatiffdeskriptif  
dengn metodeependekatannilmuukomunikasiikhususnyaamanajemennkomunikasii 
pada dasarnya komunikasiidifokuskan untuk pemahamannperilaku manusia. 
Dalam pendekatan ini peneliti menganalisis proses kinerja yang terjadi pada Roti 
Bakar Sekuter 21. 
Hasillpenelitiannini menunjukannbahwa strategiikomunikasiipemasaran 
Roti Bakar Sekuter 21 untuk menghadapi persaingan dapat dilakukan tiga tahap, 
seperti pertama strategiiperencanaan, kedua strategiipelaksanaan, dan ketiga 
strategiievaluasi. Tahap perencanaaan strategi komunikasi yang dilakukan oleh 
Roti Bakar Sekuter 21 adalah mengidentifikas sasaran konsumen, (positioning)atau  
memilih agensi atau mitra kerja. Tahap kedua ialah pelakasnaan strategi 
komunikasi pemasaran Roti Bakar Sekuter 21 menggunakan  periklanan di 
berbagaii sosia media seperti mediaaelektronikk, mediaacetak, dan mediaasosial, 
untuk kegiatan promosion diakun instaggram, faceebook dannlain sebagainya 
seringmkita jumpai dengan menggunakan endorsemen, endorse ialah promosi 
yang dijalankan atau dilakukan  oleh selebgram maupun public figuret. Tahap 
evaluasi Roti Sekuter 21 adalah dari hasil perencanaan pelaksanaan menjadi 
bahan pertimbanngan untuk meningkatkan penjualan melalui pemasaran 
komunikasi. 
Penerapan penelitiian ini dapat menjadi tolak ukur untuk para pebisnis 
dalam meningkatkan pemasaran, dan diharapkan selalu menggunakan sosial 
media. Penelitian yang penulis buat semoga bisa menjadii referrensi untuk 
masyarakat yang akan terjun didunia bisnis , serta bisa menjadi referensi atau 
perbandingan bagi mahasiswa yang akan menyelesaikan tugas akhir. 
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Dunia bisnis sekarang ini berkembang sangatlah cepat dan penuh 
diwarnai persaingan yang semakin tajam. Keberhasilan dalam berbisnis 
ditentukan oleh keberhasilan pemasaran.1 Oleh sebab itu, fungsi pemasaran 
semakin vital dan menjadi tumpuan setiap pembisnis. Salah satu upaya yang 
dilakukan untuk mencapai      keberhasilan pemasaran adalah dengan mengenali 
keperluan dan kepentingan konsumen, supaya tercapai hasil yang memenuhi 
kebutuhan masyarakat dan bagi pelaku bisnis yang menjajakan produc 
tersebut 
Selanjutnya, strategi pemasaran yang  menarik untuk perhatian 
masyarakat jua sangat diperlukan. Tidak hanya penggunaan cara konvensional 
seperti brosur, spanduk, door to door maupun face to face, pemasaran juga 
harus mengikuti zaman dengan memanfaatkan website bisnis atau media 
sosial seperti Instagram, Facebook, Twitter, dan lainnya. Hal itu lebih 
menghemat waktu, biaya, dan tenaga mengingat hampir mayoritas masyarakat 
melakukan aktivitas hariannya dengan berselancar di internet, khususnya 
media sosial. 
Bisnis moderrn sekarang ini sangat memahami bahwa pemasar tidak 
sekadar memasrkan produk yang mereka jual, melainkan mentetapkan harga 
yang tepat untuk konsumen dan buat strategi  promosi jauh menarik menjadi 
suatu keharusan. Komunikasi yang baik antara pelaku usaha dengan 
konsumen juga menjadi unsur penting dalam pemasaran karena keduanya 
merupakan komponen yang tidak bisa dipisahkan untuk keberlangsungan 
suatu usaha.2 
Manusiaamelakukkan komunikasi untuk memabagi pengetahuan dan 
                                                     
1 Assaurii Sofian, Manajamen Pemasaaran, Jakarta: Rajawali pers, 2014, h. V. 
2 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, Bandung: PT Remaja 
Rosdakarya, 2000, h. 226. 
2 
pengalaman. Bentuk khalayak relasi manusia antara lain suara, sinyal, lisan, 
tulisan, gerakan dan penyiaran.3 Dewasa ini, kemajuan teknologi sangatlah 
pesat, sehingga segala bentuk komunikasi bisa disampaikan tanpa 
mempermasalahkan jarak geografis. Hal ini yang mempengaruhi 
perkembangan bisnis-bisnis antar manusia.4 
Komunikasi pemasaran bisa dipahami dengan menguraikan dua unsur 
pokok, yairu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses 
penyampaian pemikiran dan pemahaman antar individu atau organisasi 
dengan individu. Pemasaran adalah rangkaian kegiatan yang di jalankan 
sebuah bisnis dan organisasi lainya untuk mentransfer nilai-nilai (pertukaran) 
antara mereka dengan para konsumenya. Pengartian pemasaran lebih umum 
dari pada komunikasi pemasarn, kegiatan pemasaran banyak melibatkan 
aktivitas komunikasi. Jika digabungkan, komunikasi pemasaran 
menggambarkan gabungan semua unsur dalam bauran pemasran, yang 
memfasilitasi terjadinya sebuah pertukaran untuk menciptakan suatu arti yang 
disebarluaskan kepada konsuemen.5 
Komunikasi pemasaran ialah upaya menjadikan jalan kepada pelaku 
bisnis untuk ditingkatkanya penjualan agar sasaran utama perusahaan bisa 
dicapai. Pengettahuan komunikasi pemasar sangat penting bagi sebuah 
pembisnis, karena sebagai acuan ketika mengalami sejumlah masalah, lain 
halnya menurun atau kurangnya pendapatannbisnissyang disebabkanndaya 
beliipelanggan terhadapat suuatu produk, sehinggaadapattmemperkecil  
pertumbuhanndannberrkembangan bisnissyanggsedanggjalan. 
Kini dengn kehadirannmediacetak dan elektronikktelah menimbulkan 
sikap keseriusan didunia bisnis, dimana pemilik bisnis dipaksa untuk 
memperbaikiikualitas produkkberupa baranggdan jasa yang mereka tawarkan. 
Pembisnis tdak hnya melakukan strategi positioning  sebuah produk dipasar 
melalui penetapakan standarisasi mutu dan kualitas pelayanan, namun juga 
                                                     
3 Feriyanto Andri, Komunikasi Bisnis: Strategi Komunikasi dalam Mengelola Bisnis, 
Yogyakarta: Mediatera, 2015, h. 13. 
4 Feriyanto Andri, Komunikasi Bisnis: Strategi Komunikasi dalam Mengelola Bisnis, 
h.11-12. 
5 A. Shin Terrence, Periiklanan PromosiiJilidd1 Ediisi, Jakarta: Erlangga, 2003, h. 4. 
3 
berusaha mempertahankan brand position  di baenak konsumen melalui 
peningkatan biaya belanja iklan dan sejumlah kegiatan promosi lainya 
sebagai upaya merebut perhatian konsumen. Strategi komunikasi pemasaran 
yang dapat menghindari dari kerugian yang disebabkan oleh kegiatan promosi 
yang tidak efektif dan efesien. 
Untuk mencapai komunikasi pemasaran yang baik dibutuhkan 
kemampuan untuk melihat apa saja yang terjadi di lingkungan bisnis. Dengan 
begitu akan terasa lebih terrarh dalam suatu tindakan pemasar sesuai dengan 
tujuan pembisnis. Hal itu juga tidak mudah dicapai, karena membutuhkan 
kesadaranndanninisiatiffyanggbesar dalm mempelajariidan menguasaiihal-
yanggberkaitanndengannkepentingnya kegiatannpemasar. Padaaumumya 
situasi sepertiiiniimenuntut sebuah bisnis untuk memiliki strategi komunikasi 
pemasaran yang lengkap mulai dari konsep komunikasiidan pemasaran . 
Dimana strategi ialah keputusan bersyarat tentang tindakan yang akan 
diambil, untuk mencapai tujuan. 
Manusia adalah makhluk paling sempurna yang diciptakan oleh Allah 
SWT di muka bumi dan memilikiipotensiiyanggtidakkdimilikiimakluk laiin, 
yaituukemampuan berkomunkasi. Salahhsatuukesempurnaannmanusiaayang 
disebutkan dalam0Al-Qur’an Surat Arrahman ayat 3 dan 4 
  
  ٤اَبيَانَاۡ  لٱاَعلََّمهُااا٣انَاۡ  ِإنسَاۡ  لٱاَخلَقَا
“Dia (Allah) yang menciptakan manusia, mengajarkan pandai berbicara”. 6 
 
Ayattiniidijelskan oleh QuraissShiab Menurut pemahaman Al-Misbah 
bahwaapotensiiAlbania yang melekattpadaamanusiaadapt hiudp bersaama 
dalam0kehiudapan social. Karena dengn poteniiAlbania, manusiaamemilki 
kemampuan untuk menghasilkan suarra-suara dannsuarra-suara itu dapt 
memilikiisatu kesatuan maknaa, dari situ tercipta saling pengertian untuk 
saling terhubung dalam mencipatakan komunitas social.7 
Soal bisnis, sangat beraneka ragam bentuknya seperti kontruksi, 
                                                     
6 Ahmad SultraaRustan dan Nurhakki Hakki, Pengantar Ilmu Komunikasi Ed. 1 Cet. 1, 
Yogyakara: Deepublish,, 2017, h. 1. 
7 Ibid. h. 4 
4 
fashion, kuliner, dan lain sebagainya. Salah satu bisnis yang tak lekang oleh 
waktu adalah bisnis kuliner. Di Indonesia sendiri berkembangan bisnis 
kuliner sangatlah cepat, menunjukan bahwa kebutuhan pelanggan sangat 
bervariasi dalam hal memuaskan keinginan mereka. Dalam0waktuusingkt 
pun berbagaiiaktivitas kulinerrdengn keunikanndannkeunggulanya masng-
masng. Oleh  karrna  ituu, pelaku dariibsinis kulinerrharusssanggup mencari 
ide yang cocok agar bisa mempertahankan kelangsungan hidupnya dengan 
visi misi dan tujuanya. 
Mengetahui tingginya persaingan bisnis kuliner yang ada, pelaku bisnis 
harus mampu menciptakan starting marketing yang efektif agar bisa bersaing 
dan bertahan. Terlebih dahulu ditahun yang penuh dengan pandemi seperti 
ini, banyak sekali pelaku bisnis kuliner yang mengalami kesulitan dalam soal 
pendapatan. Kementeriannkoperasiidan UMKM dan OKE OCE mengatakan 
bahwa dampakkpandemiiCovidd19 terhadappUMKM secaraatidak langsung 
mengalami penurunannlebiih dari 20% (67,5 %). Penuruanan yanggterjadi 
hampirrmenimpa seluruhhbidang usahaayang ada di seluruh dunia.8 Itulah 
mengapa pelaku bisnis harus memutar otak agar produk yang dijual belikan 
laku, dalam hal ini komunikasi pemsaran sangat berpengaruh dalam 
peningkatakan penjualan produk tersebut khusunya Roti Bakar Sekuter 21 
yang mengalami penurunan dalam penjualan, oleh karen proses apa yang 
tepat untuk meningkatkan penjualan di masa pandemi sekarang ini, bukan 
hanya soal kemasan saja, rasa jauh lebih berpengaruh terhadap kelangsungan 
usaha. Kemasan yang menarik bisa jadi akan menarik banyak konsumen juga, 
tapi tidak bertahan lama jika cita rasa yang ditawarkan biasa-biasa saja. 
Sedangkan cita rasa yang enak dan khas akan lebih berkesan bagi konsumen 
untuk berlangganan meskipun kemasannya biasa saja. Terbukti banyak 
warung sederhana yang setiap harinya selalu ramai pengunjung. Namun enak 
tidaknya suatu produk tidak akan dikenal kalau tidak ada konsumen yang 
mencobanya. Maka dari itu strategi komunikasi pemasaran sangatlah penting 




terutama bagi pengusaha pemula yang ingin mendapatkan konsumen 
pertamanya. 
Berdasarkan uraian diatas, penulis tertarik untuk meneliti bagaimana 
strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan salah satu UMKM di 
Semarang yaitu Roti Bakar Sekuter 21.  dengan datanya pandemi   Covid 19 
ini penulis sangatlah atusias dalam meneliti persoalan komunikasi pemasaran, 
karena datangya covid 19 akan sangat rentang dalam usaha mikro menengah 
kebawah, itu terjadi di UMKM Roti bakar sekter 21 penjualan menurun dan 
pemasaran mati, akan tetapi Roti Bakar Sekuter 21 sudah mempersiapkan hal-
hal yang membuat penjualan meningkat dengan datangnya pandemi seperti 
grand opening bayar seikhlasnya di aneka jaya dan hasil penjualanya akan 
didonasikan untuk pembangunan masjid. Pada tahun 2015 Roti bakar sekuter 
21 berdiri, dan pada saat itu salah satu alumni Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam UIN Walisongo Semarang yang sudah memiliki 13 otlet yang salah 
satunya adalah menerapkan bayar seikhlasnya diotelt baru ANEKA JAYA 
NGALIYAN, SEMARANG BARAT dan cabang yang sudah lama 
merupakan cabang yang selalu terpantau untuk tidak menurun dalam 
penjualan. Untuk Roti Bakar sekuter 21 antara lain Ngaliyan, Beringin, 
Kedungpane, Mijen, Jatisari, PGSD Unnes, Gatot Subroto, dan Krapyak. Roti 
Bakar Sekuter 21 menawarkan berbagai varian rasa yang menarik dan sedikit 
berbeda dengan kebanyakan produk sejenisnya, yaitu rasa coklat, keju, 
chochomalitine, greentea, tiramisu dan strawberry. Omset Roti Bakar Sekuter 
sendiri dibilang cukup bagus di tahun tahun sebelum pandemi setiap otlet 
menjual roti mencapai 30 roti ke atas, akan tetapi ditahun pandemi penjualan 
menurun drastis mencapai 15 roti per otlet itulah mengapa Pemilik Roti 
Bakar Sekuter 21 memiliki cara sendiri untuk meningkatkan penjualan dalam 
segi pemasaranya seperti salah satu cabang yang sering di tawarkan ketika 
baru memulai atau membuka cabang baru, seperti di Ngaliyan ketika masih 
grand opening atau promo gede gedean pada bulan puasa, selain itu selalu 
mempromosikan melalui media sosial untuk mendorong konsumen 
melakukan pemebelian produk yang ditawarkan. 
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Penelitian ini dilakukan karena pemilik UMKM Roti Bakar Sekuter 
21 merupakan alumni mahasiswa UIN Walisongo yang menggunakan 
personal branding social media di dalam pemasarannya, dan selalu 
memberdayakan mahasiswa sebagai tenaga kerja sekaligus wadah belajar 
menjadi pebisnis di usia muda. Hal ini yang membuat penulis tertarik untuk 
meneliti lebih jauh strategi komunikasi pemasaran apa yang dilakukan Roti 
Bakar Sekuter 21 hingga mencapai  kesuksesannya saat ini. Berdasarkan alasan 
tersebut maka penulis mengajukan penelitian dengan judul “Strategi 
Komunikasi Pemasaran Bisnis Kuliner Dalam Menghadapi Persaingan (Studi 
Kasus Roti Bakar Sekuter 21)”. 
B. Rumusan Masalah 
1. Bagaimana Proses Roti Bakar Sekuter 21 dalam Meningkatkan Penjualan 
melalui Komunikasi Pemasaran? 
2. Bagaimana Langkah untuk meningkatkan penjualan melalui pemasaran 
pada Masa Pandemi di Roti Bakar Sekuter 21? 
3. Bagaimana Hasil dari Strategi komunikasi Pemasaran yang Dihadapi Roti 
Bakar Sekuter 21? 
C. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran Roti Bakar Seuter 21 
dalam menghadapi persaingan. 
2. Untuk mengetahui pemasaran pada masa pandemic yang dihadapi Roti 
Bakar Sekuter 21 
3. Untuk mengetahui hasil yang dihadapi bisnis Roti Bakar Sekuter 21 dalam 
menjalankan strategi komunikasi pemasaran. 
D. Manfaat Penelitian 
Peneltian ini diharapkan memberikan masukan bagi pengembangan 
ilmu komunikasi pemasaran khususnya dalam bidang periklanan yang 
diterapkan dalam bidang iklan prodak yang di sampaikan pada konsumen 
1. Manfaat Akademis 
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan 
umum bagi pihak akademik, khususnya bagi penulis priadi. Penelitian ini 
adalah salah satu syarat untuk meraih gelar sarjana strata satu di Fakultas 
Ekonomi Bisnis Islam Universitasi Islam Negeri Walisongo Semarang. 
2. Manfaat Praktis 
Penelitian ini sangatlah bermanfaat bagi Roti Bakar Sekuter 21 
sebagai tolak ukur akan penyampaian strategi komunikasi pemasaran 
dalam meningkatkan jumlah konsumen. Juga bagi mahasiswa yang 
membaca untuk menentukan strategi komunikasi yang tepat dalam usaha 
bisnis kuliner dan juga upaya meningkatkan jumlah konsumen. Dalam hal 
ini khususnya mahasiswa yang tertarik dengan dunia periklanan. 
E. Batasan Masalah 
Pada pembahasan skripsi ini, penulis akan membatasi masalah yang 
akan diteliti adalah Stratgi KomunikasiiPemasaran Bisnis Kuliner dalam 
menghadpi persaingan Roti Bakar Sekuter 21. 
F. Kajian Pustaka 
Sebelumnya penulis telah mendapat referensi penelitian terdahulu yang 
juga membahas tentang komunikasi pemasaran dan tema penelitian serupa 
dengan apa yang akan penulis lakukan, diantaranya sebagai berikut: 
1. Hamzah Dzilqarnain, Universitas Negeri Yogya ”Strategi Komunikasi 
Pemsaran Universitas Muhammadiyah Magleang”. Penelitian ini 
meninjau kajian pendidikan dalam bidang pemasaran dan komunikasi, 
dalam hal ini stratgi KomunikasiiPemasarannUniversitassMuhammadyah 
Magelangg(UMM))melakukannanalisi internalldanneksterrnal. Analisis 
internallmenganalisisskekuatannUMMMterkait sumberrdayaamanusiia, 
fakultas atauustaf, program studi dengan standar penilaian/akreditasi, 
infrastruktur kemahasiswaan, ketrampilan dan teknologi, teknologi dan 
informasiiuntukkprosessbelajarrmengajarr. Karena analisisseksternal 
mempengaruhi lingkungannlocal dan global universitas, situasi ini 
berkembang dalam komunitas, analisis konsumen, segemen, pasar, dan 
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pesaing.9 
2. Heny Yuningrum,“ Usaha Untuk Meningkatkan Loyalitas Toko Kelontong 
dalam menghadapi Usaha Ritel yang Menjamur Di Masyarakat”. UIN 
Walisongo Semarang Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Jurnal 
Economica, Volume VII/Edisi2/Oktober 2016.10 Persaingan ekonomi 
terjadi dengan cepat sekarang ini manjamur. Seperti bisnis ritel menjamur 
sekarang. Toko kelontong tenggelam dari pada bisnis ritel. Tenggelamnya 
Toko Kelontong didepan umum saat itu memberikan hasil penurunan 
pendapatan mereka. Penelitian ini membahas tentang bagaimana cara 
meningkatkan loyalitas pelanggan toko kelontong atau toko tradisional 
untuk bersaing dengan toko ritel. Jenis artikel ini adalah penelitian 
kualitatif dengan untuk meringkas lebih banyak penelitian. Dan akhirnya 
bisa mendapatkan solusi untuk toko tradisional. Hasil penelitian ini adalah 
melihat banyak yang dilakukan toko ritel seperti kebersihan dan 
kenyamanan tempat, sepenuhnya produk, memberikan promosi produk, 
emmberikan layanan yang ramah, memberikan harga yang lebih murah, 
pemerintah harus memberikan solusi masalha persaingan dan 
membutuhkan hubungan toko ritel dan toko tradisional. 
3. Irwan Siregar “Stratgi KomunikasiiPemasarannCelebessTV DalmUpaya 
Perluasan PasarMedia diiSulawesiiSelatannskripsi0ini ditulis oleeh 
Mahasisw Universitas Islam Negeri prodi Ilmu Komunikasi pemasran, 
menjelaskan   bahwa komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Celebes 
Tv memiliki bebrapa segementasi pasar antara lain : 1) segemtasi pasar 
demografi kelas menengah atas dengan audiens antara usia 20 dan 50, 
target pasar yang diperoleh meliputi pelajar, karyawan, dan target pasar 
sekunder adalah masyarakat umum yang lebih menyukai jenis layanan 
yang bebrbeda. 2) secaraakeseluruhan, CelebessTv mempromosikan diri 
                                                     
9 HamzahhDziilqarnain, StrategiiKomunikasiiPemasarran UniversitassMuhammadyah 
Magelang, Yogyakarta: Fakultas. Ilmu uPendidikan Universitas Yogyakarrta, skripsi, h. 91 
(Desember 2020) 
10 Heny Yuningrum, “ Usaha Untuk Meningkatkan Loyalitas Toko Kelontong dalam 
Menghadapi Usaha Ritel yang  Mnejamur di Masyarakat”. UIN Walisongo Semarang Fakultas 
Ekonomi Bisnis Islam. Jurnal Economica, Volume VII/Edisi2/Oktober 2016 Economica, h.109 
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sebagaiioutlet mediaaregional, membuattkontenndengn mengeemas 
presentasi yang mengutamakkan isu-isu daerrah. Dalammhal ini fitur Celebes 
TV ditujukan untuk berita TV dan saluran resmi. 3) Celebs TV melalakukan 
promosi dengan menanyangkan iklan kepada klien atau pelanggan melalui media 
social atau majalah terinspirasi makasar terkini. 4) Branding Celebes Tv melalui 
perusahaan dan berbagai media dibawah paying BosowaaMediia, sepertiiRadio 
Bossowa, CelebessOnlinee, Celebes DigitallDaily danntribunnTimur.11 
4. PujiiRismayantii“StrategiiKomunikasiipemasarann dlammeningkatkan penjualan 
“ sekripsi ini di susun oleh penulis dari mahasiswa Universistas Islam Negeri 
Sunan Kalijaga Yogyakarta. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 
peningkatakn penjualan melalui komunikasi pemasaran di kedai digital. Dengan 
metode yang digunakan oleh penliti, peneliti menggunakan pendeketan kualitatif 
deskriptif. Dimana hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa 1) Kedai digital 
menerapkan strategi komunikasi pemasaran dengan menentukan tahap- tahap 
strategi komunikasi pemasaran melalui segementasi, targeting,dan possitioning. 
2) Aktivitas promosi pada akun instagram kedai digital menggunakan bagian fitur 
yang sering digunakan yang ada pada instagram.  3) Aktivitas promosi yang 
dilakukan meliputi pemberian kupon, potongan harga, sampel, dan kontes. Dalam 
mingkatkan penjualan kedai digital untuk memperhatikan aspek-aspek penting 
lainya seperti produk  mutu, harga jualn dan saluran distribusi.12 
5. Jurnal yang ditulis oleh Arif Rahman dan Redi Praruju dengan judul “Strategi 
Komunikasi Pemasaran produk fair and pink melalui media sosial instagram” 
Penelitian ini menggunakan metode pendeketan kualitatif dengan penelitian 
deskriptif. Tujuan penelitian ini memberikan dampak dan keringanan konsumen 
untuk bertransaksi melalui media sosial.  Dari penelitian disumpulkan bahwa 
Penelitian ini meneliti tentang komunikasi pemasaran melalui media sosial 
instagram dengan cara fair and pink surabaya, dalam hal ini fair and pink surabya 
memanfaatkan fitur dalam menjalankan komunikasi pemasaran melalui media 
online dan selalu mempunyai strategi yang kreatif yang tidak dimiliki oleh akun 
                                                     
11 IrawanaSireegar, Stratgi KomunikasiiPemsarannCelebessTv dalammUpayaaPelunasan 
luasan MediaadiiSulwaesi Selattan, “skripsii, Makasa. Fak Dakwahhdan Komunikasi Universitas 
Islam Alauddin Makasaar, 2013), h. 67 (22 Desember 2020) 
12 PujiiRismayanti, Stratgi KomunikasiiPemasaran dlam Meningkatkan Penjualan,  
Skripsi Yogayakarta: Fak. Ilmu Sosial dan Homaniora Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga 
Yogayakarta , 2017, h. 13. (17 Agustus 2021) 
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lain yang menjual produk serupa. 1) fair and pink surabaya memberikan 
pelayanan COD (Cash and Deliivery) dalam hal ini bertujuan untuk memberikan 
kenyamanan bertransaksi dengan konsumen. 2) fair and pink surabaya 
memberikan pelayanan free ongkos kirim dan potongan harga. 3)menggunakan 
link untuk mmengakases produk fair and pink dan konsumen secara otomatis 
langsung  masuk dalam kontak whatsap perusahan. Dalam hal ini fair and pink 
memberikan kemudahan dalam berkomunikasi dengan konsumen. 13 
 
Berdasarkan beberapa penelitian yang disajikan sebagai tinjauan 
pustaka penelitian tentang Stratgi komunikasiipemasaranndalam kuliiner 
dalammmenghadapiipersaingannstudiikasus Roti Bakar Sekuter 21. 
berdasarkan poin inilah adanya perbedaan dengan karya-karya sebelumnya, 
maka dalam penelitian ini, peneliti berfokus pada komunikasi pemasaran 
dalam menghadapi persaingan dalam bidang kuliner dengan tujuan untuk 
meningkatkan penjualan secara meningkat dari hari ke hari. Dan penelitian 
yang penulis buat sangatlah berbeda dengan cara penulis meneliti atau 
mencari gagasan sumber masalah untuk menjadi sarana meningkatkan 
penjualan roti bakar sekuter 21. penliti bermaksud untuk memberikan 
inspirasi kepada masyarkat atau mahasiswa yang ingin memulai membangun 
bisnis denngan cara menerapkan kommunikasi pemasaran dan selalu 
bermanfaat bagi yang membaca. 
G. Metode Penelitian dan Metode Penulisan 
Penulisan yang dilakukan dalam penelitian skripsi ini, penulis 
menggunakan kualitatif deskriptif, yaitu menjelaskan dan menganalisis. 
Penulis menggali sumer menegenai objek yang diteliti kemudian 
menggambarjan secara keseluruhan dengan apa adanya sesuai dengan 
kenyataan. 
1. Tempat dan Waktu Penelitian 
Penelitian yang dilakukan di Desa Bringin Rt 02 RW 06 kec. 
                                                     
13 Arif Rahman dan Redi panuju, Strategi Komunikasi Pemasaran, Produk Fairy N pink 
melalui media social Instagram”,  jurnal ilmiah Komunikasi,Vol 16, 214-224, 2017 
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Ngaliyan Kab. Semarang, Kota Semarang waktu penelitian akan 
dilakukan selama batas waktu yang belum ditentukan, untuk 
mendapatkan data yang relevan yang digunakan dalam penelitian. 
2. Teknik Pengumpulan data 
Adapun teknik pengumpulan data yang diguanakan penulis dalam 
mengumpulkan dan memperoleh data adalah: 
a. Wawancara 
Wawancara adalah proses keterangan yang dilakukan 
narusember dan objek peneliti untuk memperoleh keterangan dengan 
tujuan penelitian sebagai pembuktian data yang dapat dari studi 
referensi dan kepustakaan. Teknik wawancara yang dilkukan dalah 
dengan melakukan wawancara secara mendalam in-depth 
interview.14 
b. Observasi 
Obervasi adalah teknik Pengumpulan data dengan cara 
melakukan pengamatan langsung kepada objek yang diteliti sehingga 
diperoleh gambaran yang jelas mengenai masalah yang di hadapi. 
 
c. Dokumentasi 
Metode dokumenter adalah teknik pengumpulan data untuk 
menemukan data tentang hal-hal yang berupa rekaman suatu 
peristiwa yang ditinggalkan, baik tertulis maupun tidak tertulis, dalam 
hal ini penulis mengumpulkan data berupa audio/rekaman saat 
mewawancarai pemiliknya. Oleh Roti Bakar Sekuter 21. 
3. Sumber Data 
Sumber data yang diambil dalam penelitian kali ini adalah sebagai 
berikut: 
a. Data primer 
                                                     
14 Arief Maulana, Cara Instan Menyusun Skripsi, Jakarta: New Agogos, 2012, h. 50. 
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Data primer untuk penelitian ini adalah data yang diperoleh 
langsung dari subjek penelitian melalui wawancara mendalam subyek 
penelitian pemeliharaan adalah komunikasi yang berkaitan dengan proses 
komunikasi pemasaran roti Bakar Sekuetr 21. 
b. Data sekunder 
Data Sekunder adalah data penunjang atau data pelengkap yang 
berhubungan dengan penelitian yang diperoleh dari beberapa sumber antara 
lain jurnal, audio, buku, Artikel, jurnal dan sebagainya. Baik data tersebut 
berasal dari data orang kedua, atau bukan data yang datang secara 
langsung. Data ini juga mendukung diskusi dan penelitian, karena berbagai 
sumber data yang diperoleh akan membantu dan mengkaji penelitian 
ssecara kritis.15 
H. Sistematika Penulisan 
Sistematika Penulisan skripsi ini penulis menyusun dalam lima bab, 
sebagai berikut: 
Bab I Pendahuluan. Bab ini berisi dengan latar belakang 
permasalahan, rumusan masalah, tujuan,manfaat, tinjuan pustaka, kerangka 
teori, metodologi penelitian, sistematika penulisan. 
Bab II Landasan Teori. Dalam bab ini berisi tentang pengertian 
strategi, komunikasi, pemasaran, pengertian komunikasi, pengertian 
pemasaran, strategi komunikasi pemasaran, pengertian pemasaran menurut 
ajaran islam. 
Bab III Gambaran Umum Objek Penelitian. Bab ini berisi tentang 
tempat penelitian, deskripsi objek penelitian, deskripsi geografis, serta 
demografis. 
Bab IV Analisis Terhadap Objek Penelitian. Pada bab ini menguraikan 
tentang hasil penelitian penulis serta persepsi penulis terhadap Bisnis kuliner 
Roti Bakar Sekuter mengenai Komunikasi pemasaran dalam menghadapi 
persaingan di era digital. 
                                                     
15Lexy J. Meleong, Metode Penelitian Kualitatif Edisi Revisi, Bandung: PT. Remaja 
rosdakarya Offset, 2016, h.160. 
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Bab V Kesimpulan. Pada bab ini hasil kesimpulan dari isi peneliti 
serta saran yang berguna untuk penulis dari hasil penelitian yang dilakukan 








1. Pengertian Strategi 
Istilah strategi berasal dari kata Yunani strategeo (stratos = milter 
dan ag = memimpin), yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang 
jendral. Strategi juga dapat dartikan sebagai suatu rencana untuk 
pembagian dan penggunaan kekuatan militer dan Strategi merupakan 
proses penentuan rencana pimpinan puncak berfokus pada tujuan jangka 
panjang organisasi, disertai penyusunan cara atau upaya bagaimana agar 
tujuan dapat dicapai. 
Strategi pada hakikatnya adalah perencanann (planing) dan 
(Management). Demikian pula dalam strategi komunikasi yang merupakan 
panduan perencanaan komunikasi (Communication planing) dengan 
manajemen komunikasi (Communication Management) untuk mencapai 
tujuan yang telah ditetapkan. Strategi komunikasi ini harus mampu 
menunjukan bagaimana operasionalnya secara praktis harus dilakukan, 
dalam arti kata pendektan bisa berbeda swaktu-waktu bergantung pada 
situasi dan kondisi. Intinya strategi adalah perencanaan atau planning  dan 
manajemen untuk mencapai suatu tujuan yang mampu menunjukan 
bagaimana taktik operasioanlnya. 16 
Strategi lebih berkaitan dengan memutuskan apa yang tidak 
dilakukan, juga berkaitan dengan memutuskan apa yang harus dilakukan. 
Stratgi juga memperhatikan dengan sungguh-sungguh arah jangka panjang 
dancakupam organisasi. Strategi dibutuhkan oleh sebuah perusahaan 
dalam mengembangkan produknya. Dalam mempromosikan produk 
barang atau jasa yang berkaitan untuk menarik minat dan perhatian 
                                                     
16 Onong Uchjana Effendy, 1984. Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek.  Bandung : PT. 
Remaja Rodakarya, hal. 32 
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masyrakat serta untuk mengenal produknya lebih luas lagi dbutuhkan 
beberpa stratgi demi tercapainya sebuah tujuan. Keinginan untuk lebih 
baik dibandingkan dengan pesaing terjadi hamper disetiap aspek 
pemasaran. 
Teori ini dapat menentukan pola kejadian sehingga kita tahu apa 
yang diharapkan. Teoriiini membantuukita memutuskannapa yang paling 
pentinggdannapaayangg tidakkpenting. Teoriiini jugga dapattmembntu 
kitaaberfikir tentang apaayang akannterjadiiselanjutya.17 
Strategiiialah pertanyaan tentang tindakannapa yang arus diambil 
untuk meciptakan perubahan. Definisi stretgi secara umum yaitu : 
a. Strategi adalah penetapan rencana manajemen senior yang ber fokus 
padaatujuannjangkaapanjanggorganiisasi, disertaiidengan penyiapan 
saranaatauupaya untuk dapattmencapai tujaun tersebut 
b. Strategi adalah proses penentuan adanya rencana bagi manajer 
terhadap tujuan jangka panjang bisnis serta upaya untuk mencapaai 
tujuannyanggditetapkan 
MendrossdannWilsonn(1994) mendefinisikan strategiisebgai “ 
suatu rencana tindakan yang mengaitkan masalah dan solusi serta 
bertanggung pada suatu asesmen yang berkelanjutan tentang tindakan dan 
sentiment tentang perilaku lain, termasuk konsituensi, sasaran dan publik 
umum itu sendiri”. 
Semuaastrategy didasarkannpada duaagagasan (1) apaayanggpaling 
mungkin mempengaruhi pengambiil keputusann dannsekutuuuntuk 
membawa  perubahannyang di inginkan(2) kapasitas apaayanggpaling 
mungkinndisediakan sepanjang waktu dannsumber daya yanggtersdia.18 
Menurut0penulis Sttoner, Freemsn, dan Gilbertt, Jr. Konsp Strateg 
dapattdijabarkan berdasarkannduaaperespektif yang beda, yaitu: 
a. Perspektif apa yang harus organisasi  lakukan (intends to do) 
                                                     
17 Morissan, Teori Komunikasi, Jakarta: KencanaaPrenada MediaaGrup, 2013, h. 2. 
18 Robertts Albert R. dan GreeneeGilber J (eds), BukuuPiintar Sosiial, Jlid 2, Jakarta:  
BPKkGununggMulia, 2009, h. 257. 
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b. Perspektif apaayanggorganisasiiakhirnyaalakukann (eveentually does) 
Berdasarkannsudut pandang pertamaa, stratgi dapattdidefinisikan 
sebagaiikegiatannyang mampu menghasilkan keuntunganndan mencapaai 
tujuanndengan melakukan bisnis dannmenjalankan misinya. Implikasi dari 
stratgi ini ialah manajerrberperan aktifffundamental dannmasuk akal dalm 
menentukannstratgi. Dalam0lingkungannyanggbergejolak dannselalu 
berubah, pandanganniniidapat diterapkan secara lebihhluas. Sedangkn 
pada pandangan keduua, stratgi diartikan sebagaiipolaarespon atau respon 
organisasiiterhadapplingkunganya sepanjanggwaktuu. Dengan pengertian 
ini,setiap0organisasi0harus memilikiistratgi, meskipun tidakkpernh 
dirumuskannsecaraaeksplisit. Pandanganniini berlaku untuk menejer 
reaaktif, ialah mereka hanyaabereaksi dannberadaptasi dengan 
lingkungaan secaraapasiff.. 
Perumusannstratgi adalah proses0mempersaiapkan langkah massa 
depanndalam merumuskan visi dan misi organiasasi, untuk mencapai 
tujuan dan sasaran strategi dan keuangan perusahaan, serta merencang 
strategi untuk mencapai tujaun tersebut dalam rangka menyediakan 
customer value terbaik. 
Beberapa langkah yang perlu dilakukan perusahaan dalam 
merumuskan strategi, yaitu: 
a. Mengindentifikasi lingkungan yang akan dimasuki oleh perusahaan di 
masa depan dan menentukan misi perusahaan untuk mencapai visi 
yang dicita-citakan dalam lingkungan tersebut. 
b. Melakukan analisis lingkungan internal dan eksternal untuk mengukur 
kekuatan dan kelemahan serta peluang dan ancaman yang akan 
dihadapi oleh perushaaan dalam menjalankan misinya. 
c. Merumuskan faktor-faktor keberhasilan (key succes factors) dari 
strategi-strategi yang dirancang berdasarkan analisinya sebelumnya. 
d. Menentukan tujuan dan target terukur, mengeveluasi berbagai 
alternative strategi dengan mempertimbangkan sumber daya yang 
dimilliki dan kondisi eksternal yang dihadapi. 
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e. Memilih strategi yang paling sesuai untuk mencapai tujuan jangka 




2. Fungsi Strategi  
Fungsi Strategi pada dasarnya adalah beruapa agar strategi yang 
disusun dapat di aplikasikan secara efektif. Untuk itu ada beberapa fungs 
yang harus dilakukan yaitu : 
a. Mengkomunikasikan suatu maksud visi yang ingin dicapai kepada 
orang lain. 
b. Menggabungkan atau mengaitkan kekuatan dan keunggulan suatu 
organisasi dengan peluang dari lingkuangnya. 
c. Memanfaatkan keberhasilan dan kesuksesan yang didapat sekarang 
sekaligus menyelediki adanya peluang-peluang baru. 
d. Menghasilkan dan membangkitkan sumber-sumber daya yang lebih 
banyak dari yan digunakan sekarang. 
e. Mengkoordinasikan dan memngarahkan kegiatan atas aktivitas 
organisasi kedepan. 






                                                     
19 Ari Murti, Definisi Strategii, Blog Ari Murti. http://definisimu.blogspot.com/2012/11/definisi-stratefi.htmll ( diakses 28 
Desember 2020, 14: 45 WIB) 
20 Sofjan Assauri, Strategi Management: Sustanble Competitive Advantage, Jakarta: 




1. Pengertian Komunikasii 
Komunikasiiadalah suatu prosessinterktif yanggdilakukannoleh 
manusiaauntuk menyampaikannpesannkepadaaorang lain dalam bentuk 
kode, gambar, tulisan atau tanda dan tanda yang telah disepakti oleh para 
pihak melalui saluran komunikasi dengan konsekuensi selanjutnya yang 
mengakibatkan perubahan dalam komunikasi itu sendiri. Sebelum 
menentukan bauran promosi suatu produk atau jasa, pemasar harus 
memahami proses komunikasi, elemen terpenting yang berada dalam 
bentuk: sumber (resource) (memberikan informasi), pesann(messagee) 
(seperangkat simboel), mediaa(salurannkomuniksi), penerimaa(saluran 
komunikasi) penerima (receiverr) (pendengr/pemirsaatarget) danba;asan 
(responss) (perkumpulan balasan). 21  
Komunikasiiadalah elemen kunci dalam ekonomi pengetahuam 
yang berkembang saat ini dan sangat penting bagi siapapunyang 
memasukiiduniaabisnis. Tujuannutamaakomunikasi0adalah untuk 
menyampaikan maknaa. Prosesskomunikasiidikatakannberhasillhanyaa 
jika penerimaamemahami0gagasan pengirim. Kedua belah pihak harus 
sepakat tidak hanya pada informasi yang dikriim, tetapi juga pda arti dari 
infrimasi tersebut.22 
Komunikasiipemasarannialah kegiatan pemasarannatau konsultasi 
yang digunakannoleh perusahaannuntukkmenyebarkanninformasii, 
membujukkdannmeningkatkanntarget pasarrperusahaanndannprodukya 
sehingga mereka siap untuk menerima, membeli dan loyal terhadap produk 
yang disediakan oleh perusahaan. Komunikasi pemasaran adalah “suara” 
perusahaan dan mereknya serta alat yang digunakan perusahaan untuk 
menciptakan dialog dan membangun hubungan dengan konsumen. 
                                                     
21 Boyd, et. al, ManajemennPemasarannSuatuuPendekatannStrtegiidengannOrientasii 
Global, Jilid 2, Jakarta: Penerbt Erlangga, 2000, h. 66. 
22 Marry Ellen Guaffey, et. al, Komunikasi Bisnis edisi 4, Jakarta: Selemba Empat, 2006, 
h. 15. 
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Komunikasi pemasaran konsumen dapat memberi tahu atau 
melihatkan kepada konsumen bagaimana membelanjakan uang untuk 
suatu produk, serta dimana dan kapan. Komunikasi pemasaran 
berkontribusi pada branding dan mendorong penjualan, sekaligus 
mempengaruhi nilai pemegang saham. Yang dimakasud dengan pemasaran 
adalah : 
a. Bagian dari (penjualan) adalah promosi, bagian dari promosi adalah 
pemasarn. 
b. Perdagangn meliputiiperencanaannprodukkuntukkmendapatkn produk 
atau jasaayanggbaikk, warnaadn ukurannyang menark, hargaa 
yanggwajar, dannlain lain. 
c. Distribuusi, adalah strukturrperdaganganngrosir danneceran untuk 
mengirim baranggkepasar/ konsumn. 
d. Distribusiifisiik, yang melibatkan aktivitas alirannfisik seprti 
pengangktan, penyimpnan, dan penegndalian persdiaan.23 
 
 
2. Pengertian pemasaran 
Menurut Kotler, pemasaran adalah suatu proses social dan 
manajerial, dimamna pribadi dan organisasi memperoleh apa yang mereka 
butuhkan dan ingin kan melalui cipataan, dan pertukaran nilai dengan yang 
lain. Dalm konteks bisnis yang lebih sempit, pemasaran menciptakan 
hubngan pertukaran muatan nilai dengan pelangganyang menguntungkan . 
pemasaran adalah proses mengelola hubungan pelanggan baru dengan 
menjanjikan keunggulan nilai serta menjaga dan menumbuhkan pelanggan 
yang ada dengan memberikan kepuasan.24 
Kotler and Armstrong menyakan bahwa pertukaran mampu 
menjangkau konsumen dengan komunikasi dua arah dengan kehadiran 
media social ditengah masyarkat, yang biasa disebut customer managed 
                                                     
23 Suryanto, PengantarrIlmu Komunikasi, Bandung: CV PustakaaSetia, 2015, h. 520-521. 
24 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran Edisi Kedua Belas, Jilid 
I, Jakarta: Erlangga, 2006, h. 5-6. 
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relationship.25 yang artinya hubungan pemasaran yang memungkinkan 
konsumen berkkomunikasi atau melihat hasil promosi suatu perusahaan 
melalui media social sehingga konsumen membentuk hubungan terhadap 
perusahaan sehingga perushaaan dapat meningkatkan penjualanya. 
Penafsiran yang sempit tentang pemasaran ini dilihat pula dari 
definisi American Marketing Association 1960, yang menyatakan bahwa 
pemasaran adalah hasil prestasi kerja kegiatan yang berkaitan dengan 
barang dan jasa dari produsen sampai ke konsumen.26 Menurut defiinisi 
tersebut dapat kita simpulkan jika pemasaraan adalah proses dimana 
perusahaan yang menciptakankan nilai untuk konsumen dan membangun 
hubungan yang kuat untuk meningkatnya suatau penjualan pada 
perushaan. Perusahaan yang sukses harus memikirkan strategi-strategi 
pemasaran yang baik dari pentingnya persaingan untuk memuaskan 
sasaran konsumen. Jadi strategi pemasaran harus disesuaikan dengan 
kebutuhnan konsumen untuk memperhitungkan pula strategi pesaing. 
Pemasaran merupakan ruh dari sebuah bisnis. Semua orang yang 
bekerja dalam isntusi tersebut adalah tim pemasaran yang membawa 
intregritas, identitas, dan image perusahan . sebuah institusi yang 
menjalankan pemasraan Syariah adalah perusahaan yang tidak 
berhubungan dengan bisnis yang mengandunng unsur-unsur yang dilarang 
oleh Syariah, yaitu bisnis judi, riba, dan peoduk-peoduk haram. Namun , 
walaupun diharamkan terkadang Taktik yang terapkan pelaku bisnis untuk 
memasrkan produk-produk mereka masih menggunakan cara-cara yang 
diharamkan. Menurut prinsip Syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi 
semngat beribadah kepada Tuhan sang Maha Esa, berusaha semaksimal 
mungkin untuk sendiri. Rosullullah  Shallallahu ‘aalahi wa sallam  telah 
mengajarkan kita sebagai umatnya untuk berdagang dengan menjunjung 
tinggi etika keislaman. Dalam pemsaran terdapat konsep yaitu : 
a. Konsep produksi 
                                                     
25 Ibid, h. 28. 
26 SofjannAssauri, ManajemennPemasaran (Jakarta : Penerbit PT Raja Grafindo Persada, 
2007), h. 3 
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Konsep produksi berpendapat bahwa konsumen akan menyukai 
produk kita dengan tersedia dimana-mana, dan harganya murah, 
konsep ini beriorientasi pada produksi dengan mengerahkan segenap 
upaya untuk mencapai efesiensi produk tinggi dan distribusi yang 
luas. Disini menajemen adlaah memproduksi barang sebanayk-
banyaknya karena konsumen di anggap akan menerima produk yang 
tersedia secara luas dengan daya beli mereka. 
b. Konsep Produk 
Konsep produk mengatakan bahwa konsumen akan menyukai 
produkkita dengan mutu performace dan ciri-ciri yang terbaik. Tugas 
menejemen disni adalah membuat produk yang berkualitas , karena 
konsumen akan di anggap menyukai produk kita dalam menampilkan 
kuallitas yang terbaik. 
c. Konsep Penjualan  
Konsep ini berpendapat bahwa, dengan dibiaekan begitu saja, 
organisasi harus melaksanakan upaya perjualan dan promosi agresif 
karena utu penjualan sibuk dengan kebutuhan penjual untuk merubah 
produk atas jasanya menjadi cash atau uang kontan. 
d. Konsep Pemasaran 
Konsep pemasaran menjelaskan bahwa fungsi untuk mencapai 
tujuan organisasi terdiri dri penentuan kebutuhan dan keinginan pasar 
sasaran serta memberikan kepuasan yang diharapkan secara efektif 
dibandingkan dengan para pesaing. 
e. Konsep Pemasaran Sosial  
konsep dari pemasaran social bahwa tugas orgnisasi adalah 
menentukan kebutuhan, keinginan dan kepentingan pasar sasaran serta 
memberikan kepuasan yang diharapkan dengan cara eefektif dan 
efesien dari pada para pesaing dengan tetap melesatarikan atau 
meningkatkan kesejahteraan konsumen. 
f. Konsep Pemasaran Global 
pada pemsaran global ini , semua factor lingkungan yang 
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berpengaruh pemsaran melalui manajemen strategis yang mantap. 
Tujuannya adalah berupaya untuk memenuhi keinginan supaya pihak 
yang terliat perusahaan.27 
 
3. Pemasaran dalam Islam 
Pemasaran dalam padangan Islam merupakan suatu penerapan 
disiplin strategis yang sesuai dengan nilai dan prinsip Syariah. Tingkat 
persaingan dalam duna bisnis menuntut setiap pemasar untuk mampu 
melaksanakan kegiatan penmasaranya dengan lebih efektif dan efesien. 
Kegiatan pemasaran tersebut membutuhkan sebuah konsep pemasar dan 
kebutuhan serta keinginan pelanggan. Dalam hal ini, pemasaran islami 
memiliki  posisi yang sangat strategis, karena pemasaran islami merupakan 
salah satu strategis pemasaran yang didasarkan pada Al-Qur’an dan 
Sunnah Rasulullah SAW., pemasaran islami merupakan sebuah disiplin 
bisnis strategis yang mengarahkan proses pencipataan, penawaran, dan 
perubahan values (nilai) dari satu inisiator (pemrakarsa) kepada 
strakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad 
serta prinsip-prinsip Islam dan muamalah dalam Islam.28 
Dalam Syariah pemasaran, bisnis yang disertai keikhlasan semata-
mata hanya untuk mencari Ridha Allah Swt., maka bentuk traksaksinya 
insaya Allah menjadi nilai ibadah dihadapan Allah Swt., ada beberapa sifat 
yang membuat Nabi Muhammad SAW., berhasil melakukan bisnis yaitu :  
a. Shiddiq (Jujur atau Bener) dalam berdagang Nabi Muhammad selalu 
dikenal sebagai seorang pemasar yang jujur dan benar 
dalammenginfokan produknya. 
b. Amanah (Dapat dipercaya) saat menjadi pedagang Nabi Muhammad 
selalu mengembalikan hak milik atasnya, baik itu berupa hasil 
penjualan maupun sisa barang. 
c. Fatanah (Cerdas) dalam hal ini pemimpin yang mampu memahamu, 
                                                     
27 Thamrin Abdullah, Manajemen Pemasaran, Jakarta: Raja Grafindo Persda, 2012, h. 25. 
28 Bukhari Alma dan Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah: Menanamkan Nilai 
dan Praktis Syariah dalam Bisnis Kontemporer, Bandung: Alfabeta, h. 340. 
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menghayati, dan mengenal tugas dan tanggung jawab bisnisnya 
dengan sangat baik. 
d. Tabligh (Komunikatif) jika seorang pemsar mampu menyampaikan 
keunggulan produk dengan menarik dan tepat sasaran tanpa 
meninggalkan dan kebeneran. 
Fungsi pemasaran Islami 
Adapun fungsi pokok dari pemasaran Islami adalah sebagai 
berikut. 29 
a. Penjualan  
Fungsi penjualan juga merupakan sumber pendapatan yang 
diperlukan untuk menutup biaya modal dengan harapan mendapatkan 
laba. Tetapi dalam penjualan Islam telah memberikan rambu, 
diantarnya rambu, diantaranya adalah tidak boleh bersumpah palsu. 
b. Pembelian  
Fungsi pembelian bertujuan memilih barang-barang yang dibel 
untuk dijual untuk digunakan dalam perushaan dengan harga, 
pelayanan dari penjual dengan kualitas produk tertentu. Adapun syarat 
yang mesti dipenuhi berkenan dengan objek (baranng) yang dibeli, 
yaitu barang yang dibeli harus bersih materinya.30 Ketentuan ini 
didasarkan pada QS. Al-A’raf: 157 
 
ُسولَاٱايَتَّبِعُونَاالَِّذينَاٱ يَّاۡ  لٱالنَّبِيَّاٱالرَّ اتُوبًاۡ  َمكاۥيَِجدُونَهُاالَِّذيٱاأُم ِ
اُروفِاۡ  َمعۡ  لٱبِااُمُرُهمۡ  يَأاإِنِجيلِاۡ  لٱوَااةِاۡ  َرىۡ  لتَّوٱافِياۡ  ِعندَُهم
مُااتِاۡ  لطَّي ِبَاٱاَلُهمُااَويُِحلُّااُمنَكرِاۡ  لٱاَعنِااۡ  ُهمۡ  َهىۡ  َويَن اَويَُحر ِ
ۡ  َخبَاۡ  لٱاِهمُاۡ  َعلَي اۡ  َرُهمۡ  إِصاۡ  ُهمۡ  َعناَويََضعُاائِثَاۡ 
ۡ  ِهمۡ  َعلَياۡ  َكانَتالَّتِيٱالَاۡ  لَاۡ  أَغۡ  لٱوَا اۦبِهِااَءاَمنُو االَِّذينَاٱفَااۡ 
ُروهُا لَااۥ َمعَهُااأُنِزلَااۡ  لَِّذيٱالنُّورَاٱاتَّبَعُو اٱوَااُروهُاَونَصَااَوَعزَّ ۡ  أُو  اُهمُاائِكَاۡ 
                                                     
29 Bashu Swasta dan Ibnu Sukaijo W, Pengantar Bisnis Modern, Yogyakarta: Lierty, 
2001, h. 182. 
30 Amir Syarifuddin, Garis-garis Besar fikih, Jakarta: Prenada Media Sosial, 2003, h. 196. 
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  ١٥٧اِلُحونَاۡ  ُمفۡ  لٱ
 “(Yaitu,) orang-orang yang mengikuti Rasul (Muhammad), 
Nabi yang ummi (tidak pandai baca tulis) yang (namanya) 
mereka temukan tertulis di dalam Taurat dan Injil yang ada pada 
mereka. Dia menyuruh mereka pada yang makruf, mencegah dari 
yang mungkar, menghalalkan segala yang baik bagi mereka, 
mengharamkan segala yang buruk bagi mereka, dan 
membebaskan beban-beban serta belenggu-belenggu yang ada 
pada mereka. Adapun orang-orang yang beriman kepadanya, 
memuliakannya, menolongnya, dan mengikuti cahaya terang 
yang diturunkan bersamanya (Al-Qur’an), mereka itulah orang-
orang beruntung.”31 
Upaya pemenuhan kepuasan pelanggan melalui penciptaan, 
peneyerahan, dan pengkomunikasian nilai pelanggan kepda pasar sasaran 
yang terpilih merupakan kunci utama konsep pemasaran. Di dalam konsep 
pemasaran holistik mengakui bahwa “ segala sesuatu itu bisa terjadi” pada 
pemasaran dana pemasaran perspektif yang luas terpadu sering 
dibutuhkan. Empat komponen dari pemasaran holistik adalah pemasaran 
hubungan, pemasaran terpadu, pemasaran internal, dan pemasaran yang 
bertanggung jawab sosial.32 
Bisnis tidak sekedar menjual produk demi mengeruk keuntungan 
secara financial, tetapi lebih pada kenyamanan bertransaksi pada 
pelayanan yang diberikan saat bertransaksi. Adapun jual beli menurut 
etimologi adalah pertukaran sesuatu dengan sesuatu (yang lain). Dalam 
menetapkan rukun jual beli menurut ulama Hanafiyah adalah ijab dan 
qabul yang menunjukan pertukaran barang secara ridha, baik dengan 
ucapan maupun perbuatan. Adapun rukun jual belui menurut ulama ada 
empat, yaitu. 
a. Ba’I (penjual) 
b. Mustari (Pembeli) 
c. Shegat (Ijab dan Qabul) 
                                                     
31 Departemen Agama RI,  Al-Qur’an dan terjemahnya, Jakarta: CV. Daru Sunnah, 2002, 
h. 171. 
32 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Muhammad SAW, h.143 
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d. Ma’qud’alaih (Benda atau Barang)33 
Dalam jual beli terdapat empat macam syaarat terjadinya akad (in 
‘iqad), syarat sahnya adalah akad, syarat terlaksanaanaya akad (nafadz). 
Secara umum tujuan adanya syarat tersebut adala untuk menghindari 
pertentanan diantara manusia, menjaga keselamatan orang yang sedang 
akad, menghindari jual beli gharar (terdapat unsur penipuan) dan lain-lain. 
 
4. Pengertian Komunikasi Pemasaran 
Setiap organisasi atau perusahaan yang ingin berhasil dalam 
pemasaran terleih dahulu harus memiliki suatu strategicmarketing plan  
yang berfungsi sebagai panduan. Strategi pemasaran ditentukan 
berdasarkan analisis situasi,yaitu suatu studi terinci mengenai kondisi 
pasar yang dihadapi perusahaan beserta kondisi produk dan merek yang 
dimiliki. Berdasarkan analisis situasi, perusahaan mencoba memahami 
pasar yang mencangkup segmentasi konsumen dan tingkat persaingan 
didalamnya32. 
Menurut American Marketing Association Komunikasi Pemasaran 
adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsep, penetapan harga, 
promosi, dan distribusi ide, produk, dan jasa untuk mencipatakan 
pertukaran yang memuaskan tujuan individu dan perusahaan. 
Komunikasi merupakan elemen yang sangat esensial dalam 
menciptakan pertukaran tersebut, sehingga komunikasi memiliki peranan 
sangat penting dalam pemasaran. Pada level dasar komunikasi memiliki 
empat peran utama.33 
a. Memberikan informasi dan membuat calon konsumen mengetahui apa 
yang sedang ditawarkan oleh sebuah organiasi atau perusahaan. 
b. Komunikasi dapat mempengaruhi keinginan konsumen, baik 
konsumen yang sudah ada maupun yang potensial konsumen 
                                                     
33 Rahmat Syafe’I Fiqih Muamalah (Bandung: Pustaka Setia, 2001)h. 75 
32 Morissan, M.A Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu,(Jakarta : 2010). Hal. 51 
33 Agung Slamet Prasetyo, Strategi Komunikasi Pemasaran Bisnis Online Studi Kasus 
Tiket2.com, Vol. 25, no 1, th 2017, hal. 75-76. 
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melakukan pembelian. 
c. Komunikasi dapat digunakan untuk memperkuat pengelaman 
konsumen. Pengelamamn konsumen terhadap keunggulan-keunggulan 
produk yang pernah dibeli sebelumnya maka dapat memerikan 
keyakinan dan kenyamanana bagi konsumen untuk melakukan 
pembelian ulang. 
d. Komunikasi sebagai pembeda antara porduk-produk dan merek yang 
terdapat di pasar, sehingga konsumen dapat memutuskan melakukan 
pembelian sesuai dengan kebutuhan mereka.34 
 
Komunikasi pemasaran dapat diuraikan berdasarkan unsur 
pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah proses 
pengiriman informasi antara pengirim dan penerima. Komunikasi dapat 
juga terjadi bila baik pengirim dan penerima informasi mampu 
memahami dan mengelola informasi yang disampaikan. Proses 
komunikasi ini dapat diartikan melalui media. Dalam melakukan 
komunikasi via media, baik antar perseoangan maupun media massa, 
terdapat juga perubahan respon terhadap informasi yang akan di 
sampaikan. Sedangkan pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana 
perushaan dan organisasi lainya mentransfer sebuah nilai (pertukaran) 
antara mereka dengan konsumen. Tidak dapat dipungkiri bahwa setiap 
kegaiatan pemasaran yang dilakukan pastilah melibakan aktivitas 
komunikasi. 
pemasaran adalah suatu konsep yang menyangkut suatu sikap 
mental, suatu cara berfikir yang membimbing anda melakukan suatu 
yang tidak selalu menjual bendat tetapi juga menjual gagasa, karier, 
tempat (pariwisata, rumah, lokasi, industri), undan-undang, jasa 
(pengangkutan, penerbangan, pemotongan rambut, kesehatan), hiburan. 
                                                     
34 Dian Sarastuti, Strategi Komunikasi Pemasaran Online Produk Busana Muslim 
Queenova, Vol.16, th 2017, h. 71-90. 
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Dan kegiatan kegiatan nirlaba seperti yayasan social dan keagamaan.35 
Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruhan misi 
pemasaran serta penentu suksesnya pemasara.36 Dalam decade terakhir 
ini. Komponen komunikasi pemasaran dalam bauran pemasaran semakin 
penting. 
Komunikasi pemasaran adalah porses penyebaran informasi 
tentang perusahaan dana pa yang hendak ditawarkan (offering) pada 
pasar sasaran. Peranya sangat viral mengingat peran komunikasi dalam 
memfasilitasi hubungan saling menguntungkan antara perusahaan dan 
pembeli prospektif.37 
Komunikasi pemasaran merupakan bentuk komunikasi yang 
ditunjukan untuk memperkuat strategi pemasaran, guna meraih 
segmentasi yang lebih luas. Hal ini juga dapat dikaitkan dengan sejumlah 
upaya untuk memperkuat loyalitas pelanggan terhadap produk yaitu 
barang dan jasa yang di tawarkan.38 
Tahapan ini merupakan tahapan yang sangat viral karena 
merupakan tahapan sebagai pedoman perushaan nantinya untuk 
mengambil strategi-stratgei yang sesuai dengan harapan target Marketing 
yang diharapkan perushaan, dengan kata lain perusahaan menadi focus 
dengan tahapan manuju gols  atau tujuan perusahaan tersebut. 
Dapat disumpulkan menurut penulis bahwa komunikasi pemasara yaitu 
sebuah percakapan anatara dua orang atau lebih dalam membangun sebuah 
perusahaan tersebut, dalam hal ini komunikasi bukan hanya melalui media saja 
akan tetapi komunikasi bisa saja face to face dalam meneliti sebuah 
permasalhaan dalam perusahaan atau bisa memasarkan sebuah produk yang di 
tawarkan perusahaann kepada konsumen. 
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5. Bentuk-bentuk komunikasi pemasaran: 
a. Periklanan (advertising) adalah satu metode komunikasi nonpersonal 
(impersonallcommunicattion) yanggdigunakannolehhpelaku bisnis 
dan perusahaannyang memperdagangkan baranggdan jaasa. Peran 
periklananndalam0pemasaran0jasa0ialahh untuk menyadarkan 
(awarrenes) calonnpembeli akan jasa yang ditawarkan, myakinkan 
calon pembeli agar mau membeli, dan menggunakan jasa tersebut, dan 
membedakan jasa antara perusahaan dengannperusahaannyang lainn 
(diferenttiate theservice). Adveristing ini biasanyaadilakukannmelalui 
iklanncetak0dannsiarann, kemasannluarr, sisiipan kemasasn filme, 
brousur dan leaaflet, pooster dan leaaflet, iklannluar ruang pada daftar 
tercetak, papan reklame, papn reklame, pajangan ditempat untuk 
pembeli, materi audiovisual, logo dan logo maupun dalam bentuk 
video atau bisa juga disebut segala bentuk pemabayaran untuk muncul 
dan mempromosikan ide, barang atau ajsa dari sponsor tertentu. Itu 
dapat digunakan untuk emmbangun citra produk yang langgeng atau 
memicu penjualan  cepat. 
1) Pengiriman iklan: iklan memungkinkan pedagang untuk 
mengulangi pesan tersebut berulang kali. Periklanan juga 
memungkinkan pembeli untuk menerima dan membandingkan 
pesan dri pesaing yang berbeda. 
2) Dayaaekpresi yanggbesar. Periklanan menawarkan kesempatan 
untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui 
penggunaaan cetakan, suara, dan warna yang cerdasi. 
3) Individualitas: pendengar tidak merasa terdorong untuk melihat 
atau menanggapiiiklan. 
b. Promosi penjulan (sales promotion) merupakan bentu bisnis atau 
dokumen yang memberikan insentif langsung kepada pelanggan, 
penjual, dan pengecer untuk membeli suatu produk. Dorongan atau 
stimulus ini yang menambahkan nilai atau insentif pada suatu  produk. 
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Sales promotion ini biasanya dalam bentuk kontes (permainan, 
undian, lotere), hadih, diskon, pembiayaan berbunga  rendah, hiburan, 
diskon komersial, dan  intensif saat ini, dan jangka pendek untuk 
mendorong  pembelian dan penjualan sebuah produk atau layanan.39 
1) Komunikasi: promosi penjualan mendapat perhatian dan 
mengarhkan konsumen ke produk tersebut. 
2) Intensif : promosi penjualan menggabungkan kosensi, dorongan, 
atau kontribusi yang memberi nilai bagi konsumemn. 
3) Ajakan : promosi penjualan pemasaran meruapakan ajakan yang 
jelas untuk terlibat dalam transaksi. 
4) Publisitas: rangsangan nonpersonal demi permintaan sebuah 
produk, jasa atau unit usaha dengan cara menyebarkan berita 
penting mengenai porduk atau jasa di media cetak dengan 
memperkenalkan produk atau jasa tersebut melalui radio, televisi, 
atau pentas tanpa di bayar oleh sponsor. 
5) Penjualan personal: penampilan secara lisan melalui percakapan 
dengan satu calon pembeli atau lebih untuk tujuan penjualan. 
6) Komunikasi di tempat pembelian. 
Masing-masing jenis ini adalah alattkomunikasiitertentu. Gayaa 
produkk, hargaa, bentukkdan warnaakemasn, sikappdannpakaiannpenjual, 
semuaya mengkomunikasikan sesuatuuuntuk pembli. Seluruhhbaurann 
pemasarn, dan bukan hanyaabauran iklan, tetapijga harussdisesuaikan  
dampaak media yang maksiimal.40 
6. Pengertian Komunikasi Pemasaran Islam 
Menurut Syakir Sula dalam bukunya Marketing Syariah 
mengatakan bahwa pemasaran Islam merupakan suatu proses bisnis yang 
keseluruhan prsesnya menerapkan nilai-nilai Islam, kejujuran dan 
                                                     
39 RezaaRizki Prasetyo, Bentuk-bentukk Komunikasii Pemasaran yang Digunakan dalam 
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keadilan. Pemasaran islam adalah sebuah bisnis yang mencipatkan atau 
mengarahkan suatu perubahan kepada stakholdersnya yang dalam 
keseluruhan prosesnya sesuai akad dan prinsip-prinsip bisnis islam. 
Dalam komunikasi pemasaran terdapat dua unsur, yaitu 
Komunikasi dan pemasaran. Komunikasi menurut Carl I. Holvand dalam 
bukunya Nugorho J Setiadi yaitu proses dimana seorang individu 
(Komunikator) mengoperkan persangsang (baisanya lambing- lambing 
bahasa) untuk mengubah tingkah laku individu yang lain.41 
Pemasaran Islam dijalankan didasari oleh prinsip dan konsep 
keislaman. Jadi nilai inti pemasaran Islam adalah integritas, dan 
transparansi sehingga marketer tidak boleh bohong dan orang membel 
karena butuh dan sesuai dengan keinginan dan kebutuhan, bukan karena 
daya tarik harga, daya tarik emosional mislnya testimoni tokoh atau 
selebritas, atau iming-iming janji hadiah dan penelitian semu belaka. 42 
Sedangkan menurut buku dari fandy Tjiptoni yang berjudul Strategi 
pemasaran, komunkasi pemasaran adlaah aktivitas pemasaran yang 
berusaha menyebarkan informasi, memperngaruhi/ membujuk, dan 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
menerima, membeku, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan 
yang bersangkutan.43 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa komunikasi pemasaran 
menurut Islam adalah interaksi antara pihak konsumen dan pemberi jasa, 
aktivitas penyebaran informasi, mempengaruhi konsumen agar bisa 
menerima dan loyal terhadap produk yang di tawarkan dengan 
menerapkan nilai-nilai Islam, kejujuran dan keadilan. 
7. Fungsi atau Tujuan Komunikasi Pemasaran 
Tujuan komunikasi pemasaran terdiri dari tiga tujuan utama, yaitu: 
untuk menyebarkan informasi (informative communication), untuk 
                                                     
41 Nugroho J Setiadi, Perilaku Konsumen, Jakarta: Kharisma Putra Utama, 2010, h.163. 
42 Hermawan Krtajaya, dan M. Syakir Sula, Syariah Marketing, (Bandung: Mizan, 2006, 
h. 27). 
43 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Yogyakarta: ANDI, 2008, h. 219. 
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mempengaruhi pembelian atau untuk menarik konsumen (Communication 
perusasif) dan untuk meningat pembelian ulang (recall communacation).44 
a. Infoming, menginformasikan calon atau calon konsumen tentang suatu 
produk adalah fungsi komunikasi pemasaran yang penting. Setiap kali 
sebuah produk baru diluncurkan dan dipromosikan, komunikasi 
pemasaran memberikan informasi kepada audiens atau pasar tentang 
produk tersebut. 
b. Persuading, komunikasi pemasaran akan berfokus pada 
mempengaruhi konsumen untuk membeli apa yang ditawarkan 
perusahaan di pasar. 
c. Reminding, ketika konsumen mengetahui merek perusahaan dan 
memiliki sikap positif terhadapnya, hal itu perlu diingat. Sementara 
konsumen dapat membeli seluruh produk, mereka tetap rentan 
terhadap pesaing yang muncul. Komunikasi pemasaran atau promosi 
dapat mengingatkan konsumen tentang manfaat suatu produk dan 
memastikan mereka telah membuat keputusan yang tepat. 
Fungsi komunikasi pemasaran: 
a. Konsumen dapat diinformasiksn atau dilaporkan tentang bagaimana 
dan mengapa suatu produk digunakan oleh orang seperti apa dan 
bagaimana dan kapan? 
b. Konsumen dapat mempelajari siapa yang membuat produk dana pa 
yang diperjuangkan oleh perusahaan dan merek. Dan konsumen bisa 
mendapatkan insentif atau hadiah untuk pengujian. Saat merencang 
komunikasi pemasaran, pemasar harus memahamui proses 
komunikasi secara umum, pemasar harus memahamu proses 
komunikasiisecaraaumumm. Prosesskomuniksi meliputi perilaku 
komunikasi0(pengirimmdannpenerimaapsan), alattkomunikasii (psan 
dannmediia), fungsiikomunikasii(encodiing, decodiing respond and 
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feedback) dan intervensi. Pengiriman pesannharussmampu memahammi 
audieensi yang ditujuu dan respon yang diharapkan. Pengirim pesan juga 
harus melalui proses encoding (menejermahkan pesan ke dalam simbol-
simbol tertentu, seperti tulisan tangan , gambar,ucapan , ekpresi wajah, dan 
bahasa tubuh) agar penerima dapat memahami dan menjelaskan, proses 
decoding (pengubahan symbol menjadi makna atau interprestasi tertentu). 
c. Proses berkemgembangnya komunikasi pemasaran mencangkup delapan 
delapan fase utama atau penggunanya.45 
8. Proses Komunikasi Pemasaran 
Sangat berkaitan, yaitu: 
a. Mengidentifikasi audiensi sasaran. 
b. Menentukan tujuan komunikasi 
c. Merancang pesan 
d. Memilih saliran komunikasi 
e. Menyusun anggran komunikasiipemasaranntotal. 
f. Pengertian bauran pemasaran dan komunikasi 
g. Pelaksanaan  komunikasi pemasaran 
h. Kumpulkan  umpan balik. 
Komunikasi pemasaran memegang peranan yang sangat penting 
bagi pembisnis karena tanpa komunikasi, konsumen atau masyarakat 
secara keseluruhan tidak akan mengetahui keberadaan produk dipasar. 
Komunikasi pemasaran juga dengan cermat mempersaiapkan dan 
menghitung rencana komunikasi perusahaan. Mendefinisikan tujuan 
komunikasi akan sangat membantu untuk komunikasi yang sukses. 
Dengan mengidentifikasi tujuan yang tepat, proses kmunikasi akan 
berjalan efektif dan efesien.46 
C. StrategiiKomunikasiiPemasaran 
Strategiikomunikasi ialah serangkaianntindakan terpadunmenuju 
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keunggulan kompetettif yang berkelanjutan. Sedangkannstratgi pemasran dari 
suduttpandang peenjual (4P) adalah: 
1. Tempattyang strategi (place) 
2. Produkkyanggbermutuu (product) 
3. Harga yanggkompetitif (price) 
4. Promosiiyang gencar (promotion) 
 
Tujuannakhir dan konsep stratgi pemasarannialah kepuasan konsumen 
sepenuhnya (Total Custamer Statisfaction). Kepuasan konsumen 
sepenuhnyaa: 
1. Bukannberartiimemberikannapaa yanggmenuruttkitaa (pnjual) merka 
inginkan, ttapi apaayang sebenarnya merekaa (konsumen) inginka dan 
kapan sertaabagaimanaamereka menginginkanya. 
2. Strategi yang berpusattpada pelangggan: untukkmerancang stratgi 
pemassaran yang sukses, perushsaan harus terleih dahulu memtuskan 
siaapa yng akan dilyaninya. 
3. Perusahaannmelakukannini dengannmembagiipasarrmenjadiisegmeen 
pelanggann (market segment) dannmemilihhsegmennmanaayanggakan 
dibidik (targeting marketing).47 
Fungsi dari stratgi komunikasii merupakan sbagai pemantanngan 
rncana agarrkomunikasi yanggingin kita lakukan dapattmenjadiieffektif. 
Sdangkan tujuanya ialah: 
1. Memberiitahu (Announciing) :stratgi ditunjukan untk memberikan 
informasiisentrak dariipesannyanggdisampaikn untuk menark khalayak, 
yng kemudian akn memberikan informsi tambahan. 
2. Memotivasi (Motivating): Seseorang melakukan tindakan dimulai dari 
motivasi yang ia ciptakan, ,maka dari itu strategi bertujuan untuk 
memotivasi sesorang agar melakukan hal barkaitan dengan tujuan atau isi 
pesan yang hendal disampaikan 
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3. Mendidik (Educating): Lebih dari sekedar memberitahu, strategi 
bertujuan untuk mendidik melalui pesan yang disampaikan sehingga 
masyarakat dapat menilai baik buruk atau perlu tidaknya menerima pesan 
yang kita sampaikan. 
4. Menyebarkan informasi (informing) :untuk mengefektifkan komunikasi, 
strategi bertujuan untuk menyebarkan informasi secara spesifik sesuai 
dengan sasasran atau target komunikasi yang telah ditentukan. 
5. Mendukung pembuatan keputusan (Supporting decision making)  
Strategi disini bertujuan untuk membuat seseorang berani mengambil 
keputusan dari rangkain penyampaian informasi yang didapatnya. 
Strategi komunikasi memiliki beberapa kriteria atau standar kualitas. 
Startegi komunikasi dimulai dengan: 
1. Mengidentifikasi visi dan misi. Visi merupakan cita-cita ideal jangka 
panjang yang dapat dicapai oleh komunikasi. Rumusan visi biasanya 
terdiri dari ”beberapa kata” yang mengandung tujuan, harapan, cita-cita 
ideal komunikasi. Dari rumusan visi itulah akan dirumuskan misi yang 
menjabarkan cita-cita ideal ini. 
2. Menentukan program dan kegiatan. Program dan kegiatan adalah 
serangakaian aktivitas yang harus dikerjakan, program dan kegiatan 
merupakan penjabaran dari misi. 
3. Menentukan tujuan dan hasil. Setiap program atau kegiatan biasanya 
mempunya tujuan dan hasil yang akan diperoleh. Biasanya para perumus 
kebijkan membuat definis tentang tujuan dan hasil akan di capai. 
4. Seleksi audiens yang menjadi sasaran perencanaan komunikasi 
mnentukan kategori audiens yang menjadi sasaran komunikasi. 
5. Mengembangkan pesan. Kriterianya adalah semua pesan yang dirancang 
sedapat mungkin memiliki isi khusus, jelas, persuasif, dan merefleksikan 
nilai-nilai audiens, penampilan isi yang dapat memberikan solusi bagi 
masyarakat atau menunjukan tindakan tertentu. 
6. Identifikasi pembawa pesan. Kriteria komunikator antara lain 
kredibilitas, keredibilitas dalam ilmu pengetahuan, keahlian dan 
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keterampilan yang berkitan dengan isu tertentu. 
7. Mekanisme komunikasi atau media. Kriterinya adalah memilih media 
yang dapat memperlancar mekanisme pengiriman dan pengriman balik 
atu pertukaran infromasi. Kriteria media adalah media yang mudah 
diakses atau yang paling disukai audiens. 
8. Scan konteks dan persaingan. Kriterianya adalah menghitung resiko dan 
konteks yang akan mempengaruhi strategi komunikasi, misalnya 
menghitung peluang untuk memenangkan persaingan dengan merebut 
hati audiens.48 
D. Bauran Pemasaran 
Pengertian bauran pemasaran adalah sebagai berikut. Bauran pemsaran 
adalah perangkat alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar 
tujuan perusahaanya. Kita bisa simpulkan bahwa bauran pemasaran merupakan 
satu perangkat yang terdiri dari produk, harga, promosi, dan distribusi, yang 
didalamnya akan menentukan tingkat keberhasilan pemasaran dan semua itu 
ditujukan untuk mendapatkan respon lebih apa yang kita inginkan nantinya dari 
pasar.untuk mencapai tujaunya , setiap perusahaan mengarahkan usahanya 
untuk menghasilkan produk yang dapat memberikan kepuasan konsumen 
sehingga dalam jangka panjang perusahaan mendapatkan keutungan yang 
diharapkanya. Oleh karena itu keberhasilan suatu perushaaan ditentuan oleh 
keberhasilan usaha pemasaran dari produk yang dihasilkanya.49 
1. Produk (product) 
Dalam kondisi persaingan, sangat berbahaya bagi suatu perusahaan 
bila hanya mengandalkan suatu produk yang ada tanpa usaha tertentu 
untuk perkembanganya. Strategi produk dalam hal ini adalah menetapkan 
cara dan penyediaan produk yang tepat bagi pasar yang dituju, sehingga 
dapat meningkatkan keuntungan perusahaan dalam jangka panjang, 
melalui peningkatan penjualan dan peningkatakan sahre pasar. 
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Dalam strategi marketing mix, strategi produk merupakan unsur 
yang palsing penting, karena dapat mempengaruhi strategi pemasaran 
lainya. Pemilihan jenis produk akan menghasilkan dan dipasarkan akan 
menentukan kegiatan promosi yang di butuhkan, serta penentuan harga dan 
cara penyaluranya.50 
2. Harga (price) 
Harga atau sering disebut dengan (price) adalah sejumlah uang 
(ditambah beberapa produk)yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah 
kombinasi dari porduk dari pelayananya. Dari definis diatas dapat 
diketahui bahwa harga yang dibayar oleh pembeli seudah termasuk 
layanan yang diberikan oleh penjual. Dalam penetapan harga perlu 
diperhatikan faktor- faktor yang mempengaruhiya, baik langsung maupun 
tidak langsung, adalah harga bahan baku, biaya produksi, biaya pemasaran, 
adanya peraturan pemerintah, dan faktor lainya. Faktor yang tidak 
langsung, namun erat hubunganya dalam menetapkan hargam adalah harga 
terhadap hubungan antara produk substitusi dan produk komplementer, 
serta potongan (discount) untuk penyalur dan konsumen. Karena 
memperhitungkan faktor-faktor tersebut dalam penentuan kebijakan harga 
yang akan ditempuh, sehingga nantinya dapat memnuhi harapan produsen 
itu untuk dapat bersaing dan kemampuan perusahaan untuk 
memepengaruhi konsumen.51 
3. Tempat 
Tempat seiringkali ikut menentukan perusahaan, karena lokasi erat 
dikaitkan dengan pasar potensial sebuah perusahaan. Di samping it, lokasi 
juga berpengaruh terhadap dimensi-dimensi strategi seperti flexibilty, 
competetive, positioning,dan focus. Fleksibelitas suatu lokasi merupakan 
ukuran sejauh mana suatu perusahaan dapat bereaksi terhadap perubahan 
situasi ekonom. Setiap perusahaan melakukan kegiatan penyaluran 
                                                     
50 Ibid, h. 199 
51 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, Jakarta: Rajawali Pers, 2014, h. 211. 
37 
sedangkan penyaluran sendiri merupakaan penyampaian produk sampai ke 
tangan konsumen pada waktu yang tepat. Oleh karena itu, kebijakan 
penyaluran merupakan salah satu kebijakan pemasaran terpadu yang 
mencangkup penentuan saluran pemasaran (Marketing Chanels) dan 
distribusi fisik (Physical distribution). Kedua faktor ini mempunyai 
hubungan yang sangat erat dalam keberhasilan penyaluran dan sekaligus 
keberhasilan pemasaran produk perusahaan. Efektivitas penggunanan 
saluran distribusi dilakukan untuk menjamin tersedianya produk disetiap 
mata rantai saluran. 
Saluran perusahaan dapat menentukan penyaluran produk ya 
melalui perdagangan besar atau distributor, yang menyalurkanya ke 
pedagang menengah atau subdistributor dan meneruskanya ke pengecer 
(retailer), yang menjual produk itu kepada pemakai atau konsumen, 
walaupun demikian, perusahaan dapat langsung menjual produknya 
kepada pedagang dalam keadaan khusus tertentu.52 
4. Promosi (promotion) 
Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang 
merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi atau membujuk, meningkatkan sasaran produk atas 
perusahaan dan produknya agar tersedia menerima atau membeli, dan 
loyal pada produk yang di tawarkan perusahaan. 
Untuk mencapaiitujuanya, setiap tempat perusahaan mengarahkan 
kegiatanya komersialnya kea rah produksi, produk yang dapat 
memberikan kepuasaan kepada pelenggan, sehingga dalam jangka 
panjang perusahaan mencapai keuntungan yang diharapkan. Melalui 
produk yang dihasilkan, perusahaan menciptakanndannmembina 
pelangganan. Oleh sebab itu, keberhasilan suatu perusahan sngat ditntukan 
oleh keberhsilan usha memaasarkan dari prduk yng dihasilkanyaa.53  
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Konsep pemasaran adalah: 
a. Orieantasi konsumen mencangkui hal-hal berikut: 
A. Mengidentifikasi kebutuhan dasar pelanggan yang dilayani . 
Seperti pakean, makanan, dan mobil dan lain-lain. 
B. Memilah-pilih kelompokkpembeliitertentuusebgaisarana   
penjualan. 
C. Menargetkan produkkdan program pemasaran. 
D. Melakukan rise konsumen untuk mengukur, mengevaluasi, dan 
menjelaskan keinginan, sikap, dan perilaku mereka. 
E.  Menentukan stratgi yang paling sempurna. 
b. Koordinasiidan integreasi. 
Untuk menjamin kepuasan konsumen , seluruh elemen 
pemasanya harus terintegrasikan dan terkoordinasi dngan tjuan untuk: 
A. Hindari overlappng dan fngsi dalam0struktur  pmasaran. 
B. Menyamakan antara perencanaan dan pelaksanaan pemasaranya. 
C. Memberikan tujuan ini dari tiapbagian dari perusahaan. 
D. Menyesuaikan koordinasi dari produk, harga, saluran distribusi dan 
promosi 
c. Mendapatkan labba melalui permuasan konsumen. 
Tujuan dari perusahaan ialah profit oriented. Dengan laba, 
perusahaann dapat tumbuh dan maju, menggunakan segala 
kemampuanya lebih besarr, dan memperrkuat ekonomi secaraameluas 
dari perusahaan tersebut.54 
E. Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Komunikasi pemasaran terpadu merupakan upaya untuk mejadikan 
seluruh kegiatan pemasaran dan promosi perusahaan dapat menghasilkan 
citra atau image yang bersifat satu dan konsisten bagi konsumen.55 
Integrated Marketing Communication (IMC) atau komunikasi 
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pemasaran terpadu konsep yang berkembang ditahun 1990-an ini adalah 
proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program 
komunikasi persuasive kepada pelanggan dan calon pelanggan secara 
berkelanjutan. Tujuan dari IMC sendiri adalah mempengaruhi atau 
memberikan efek langsung kepada perilaku khalayak sasaran yang 
dimiliknya. IMC menggunakan semua bentuk komunikasi pemasaran yang 
relevan serta yang dapat diterima oleh konsumen dan caln kinsmen. Dengan 
ini proses IMC berawal dari konsumen atau caln konsumen, kemudian 
berbalik kepada perushaan untuk menentukan dan mendefinisikan bentuk dan 
metode yang perlu dikembangkan bagi program komunkasi persuasive.56 
Menurut four As (the American Association of Advertitsing Agency), 
IMC adalah konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang mengakui nilai 
tambah rencana komprehensif yang mengkaji peran strategis masing-masing 
dalam bentuk komunikasi kita ambil contoh iklan, direct response,  promosi 
penjualan, dan humas dan memadukanya untk meraih kejelasan, konsistensi 
dan dampak komunikasi maksimal melalui pengintregasian pesan.57 
Menurut Tom Duncan, komunikasi pemasaran terpadu adalah proses 
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian pesan sutau merek untuk dapat 
mencipatkan hubungan yang panjang dengan pelanggan. Jadi IMC (integrated 
Marketing Communication) merupakan suatu kreatifitas, integrasi dan 
komunikasi pemsaaran secara meluas dan terpadu dengan cara memanfaatkan 
berbagai macam komunikasi yang sangat berbeda, agar terciptanya hubungan 
yang baik dan mendukung.58 
IMC menganggap seluruh sumber daya yang dapat dihubungkan oleh 
kinsmen atau calon konsumen dengan produk atau jasa daru suatu merek atau 
perusahaan, adalah jalur yang potensial untuk menyampaikan pesan kepada 
kinsmen yang akan datang. Proses ini berawal dari calon konsumen dan 
berbalik kepada konsumen dan berbalik lagi kepada perusahaan untuk 
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Marketing Communication, Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2009, h. 29. 
40 
menentukan bentuk dan meyode yang perlu dikembangkan bagi program 
komunikasi persuasive. 
Kegiatan IMC harus melalui tahap perencanaan perusahaan agar semua 
komponen-komponen penting, agar berjalan sesuai dengan yang di harapkan 
perusahaan atau organsasi. Duncan menggambarkan suatu proses prencanaan 
secara meyeluruh dari perencanaan perusahaan, sampai perencanaan 
pemasaran dan secara rinci perencanaan IMC menurut Duncan.59 
Adapun definis komunikasi pemasaran terpadu menurut Kotller dan 
Keller (2012)60 yang diberikan oleh lembaga American Assxociation of 
Adcertising Agencia (AAA) menyatakan bahwa IMC meruapakan konsep 
perencanaan komunikasi pemasaran yang menghargai pentingnya nilai tambah 
sari sebuah perencanaan yang komprehensif yang digunakan untuk 
mengevaluasi peranan strategi dari berbagai disipin komunikasi, contohnya 
periklanan secara umum dan promosi penjualan dan menggabungkan semua 
untuk menyajikan kejelasan konsistensi, dan dampak komunikasi yang 
maksimal. 
Berdasasrkan pendapat di atas bahwa komunikasi pemasaran terpadu 
yang mendorong perusahaan memfokuskan berbagai saluran yang di 
millikinya untuk menyampaikan pesan tunggal yang efektif melalui beragau 
alat dalam bauran promosi. Pesan tersebut merupakan pesan yang mampu 
menarik perhatian konsumen untuk target yang di tuju.52 Alat yang digunakan 
oleh perusahaan dalam kegiatan pemasaran tersebut dengan bauran pemasaran 
atau marketing mix. Adapun perusahaan mencapai tujuan pemasaran dengan 
tambahan 3P, yaitu orang(peoplxe), proses (process) dan lingkungan fisik 
(physicalx evidence).61 
Dari definisi di atas pada dasarrnya IMC adalah sebuah usaha 
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penyelaraan berbagai resources yang dimiliki oleh perusahaan dalam 
pelaksanaan kegaiatan komunikasi pemasaranya. Komunikasi pemasaran 
terpadu merupakan penjelasan dalam UMKM Roti Bakar Sekuter 21, sehingga 
dalam mengelola perencanaan, pelaksanaan, dan mengevaluasi pesan-pesan 
komunikasi dibutuhkan pengetahuan skil tentang manajemen strategi yang 
harus berubah khususnya perubahan yang terjadi pada pihak konsumen juga 
peruabahan pada teknologi dan media sosial. Pendekatan komunkasi 
pemasaran terpadu menjadi cara mudah bagi perusahaan untuk 
memakasimalkan tingkat dan promosi.62 
Dengan adanya konsep teori pemasaran terpadu diharapkan akan 
menjadi media UMKM dalam menarik penjualan dalam pemasaran, mampu 
menerapkan konsep pemasaran terpadu yang disesuaikan kebutuhan UMKM 
Roti Bakar Sekuter 21. Komunikasi pemasaran terpadu dapat dilakukan dengan 
media pemasaran yang disesuaikan dengan kebutuhan usaha UMKM Roti 
Bakar Sekuter 21 yang tersedia. 
F. Ciri-Ciri Utama Intrated Marketing Communications 
Terdapat lima ciri yang melekat pada filosofi dan aplikasi dari 
komunkasi pemasaran terpadu yaitu :63 
1. Mempengaruhi perilaku, hal ini komunikasi pemasaran harus 
melakukan lebih dari sekdar mempengaruhi kesasdaran merek atau 
memperbaiki perilaku konsumen terhadap merek. Sebaliknya, 
suksesnya IMC membutuhkan usaha yang diarahkan kepada 
peningkatan beberapa bentuk respon dari perilaku konsumen. Tujuanya 
yaitu untuk menggerakan orang bertindak. 
2. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan, prosessawal adri 
konsumen dan calon konsumen kemudiannberblk kepadaakomunkator 
merekkuntukkmenentukannmetekkyng paliing tept dan efektiffdlam 
mengmbangkan programmkomuniksi persuasive. 
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3. Menggunakannseluruhhbentukkkontaak, IMCCmenggnakan selruh 
bentk komuniksi dannselruh kontk yanggmenghubungkan merekkatau 
perusahaanadngan konsumen, sebgai jalurrpenympaian segala jenis 
media penyampaian pesan yang dapat  meraih pelanggan dan 
menyampaikan merek  yang dikomunkasikan melalu cara yang 
didukung. 
4. Mencipatakan sinergi yang berarti semua elemen komunkasi (iklan, 
tepat pembelian, promosi penjualan, event) harus berbeicara dengan 
satu suara. Koordinasi meruapakan hal yang amat penting untuk 
mengahasilkna n citra merek yang kuat dan utuh, serta dapat membuat 
konsumen melakukan akasi. 
5. Menjalin hubungan, kepercayaan bahwa komunikasi pemasaran yang 
sukes membutuhkan terjalinya hubungan antara merek dengan 
pelangganya. Dapat  kita katakana bahwa pembinaan hubungan adalah 
kunci dari terjalinya hubungan tersebut, suatu hubungan merupakan 
pengait yang tahan lama anattara merek dengan konsumen, ia 
membangkitkan pembelian yang berulang dan bahkan loyalitas dalam 
mempertahankan hubungan dengan pelanggan yang sudah ada 
dibandingkan dengan mencari pelanggan baru. 
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Perkembangan teknologi dan pemasaran yang bergeser dari pemasar 
masal ke pemsaran yang diangkut secara akurat, menimbulkan permasalahan 
bagi para pemasar. Konsumen dihadapkan pada berbagai komunikasi 
pemasaran yang lebih beragam. Dengan demikian , yang telah terjadi pada era 
tren aplikasi dengan istilak komunikasi pemasaran secara seksama, 
mamadukan semua aturan komunikasi untuk menyampaikan pesan yang jelas, 
konsisten dan berpengaruh tentang orgniasasi dan produknya. 
IMC sendiri proses pengembangan kepada pelanggan dan calon 
pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan IMC adalah mempengaruhi atau 
memberikan efek langung kepada perilaku khalayak sasaran yang dimilikinya. 
Pengertian diatas menunjukan lima ciri melekat pada filosofi dan aplikasi dari 
IMC. 
1. Memperngaruhi perilaku 
Tujuan IMC yaitu untuk mempengaruhi prilaku khlayak sasaran. 
Hal itu juga berarti komunikasi pemasaran harus melakukan lebih dari 
sekedar mempengaruhi keasadaran merek atau memperbaiki perilaku 
konsumemn terhadap merek. 
2. Barawal dari pelanggan dan calon pelanggan (prospect). 
Proses yang diawali dari calon pembeli kemudian berbalik kapada 
komunikator merek untuk menentukan metode yang paling tepat dan 
44 
efektif dalam mengembangkan program komunikasi persuasif. 
3. Menggunakan satu atau segala cara untuk melakukan kontak. 
Menggunakan Bentuk dan kotak komunikasi apapun, merupakan 
yang terbaik dalam upaya menjangkau khlayak dan tidak menetapkan 
suatu media tertentu sebelumnya. Iklan melalui surat., promosi di acara-
acara, di media sosial adalah metode konta paling dapat digunakan untuk 
meraih pelanggan dan calon pelanggan. 
4. Berusaha menciptakan sinergi. 
Semua elemen komunikasi (iklan tempat pembeli, promosi 
penjualan, event, dll) harus berbicara dengan satu suara: koordinasi 
merupakan hal yang amat penting untuk menghasilkan citra merek yang 
kuat dan tumbuah menjadi besar. 
5. Menjalin hubungan yang baik. 
IMC mempunyai lima karakteristik yang pertama adalah bahwa 
komunikasi yang sukses membutuhkan terjalinya hubungan antara merek 
dengan pelanggan. Perusahaan yang telah menyadari hal itu lebih 
menguntungkan untuk menjalin dan mempertahankan hubungan dengan 
pelanggan yang sudah ada dibandingkan dengan mencari pelanggan 
baru.64 
G. Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Islam 
Apa yang di maksud dengan bisnis banyak sekali di ungkapkan oleh 
para ahlii. Dilihat dari asal katanya bisnissberasalldari0bahasaainggrissyng 
berrti: perusahan, urusannatau usaha.65 Dalammbukuupengantarrbisniis 
karngan Buchari Alma, Hughes and Kapoor mengungkapkan: bahwa bisnis 
adalah suatuukegiatanninvidu yanggterorganisasiiyanggmenghasilkanndan 
menjuallbaranggdandjasasgunaamendpaatkan keutungan dlam memnuhi 
kebtuhan maysrakat. Secra luas kegiiatan ini ada di dalam masyrakat, ada juga 
di dalam industry. Semua oranng yang bersaha menggunakannuanggdan 
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waktunyaadengannmenanggunggressiko, dalammmenjlankan kegiiatan bsnis 
tersebut atau yang  biasa sebut Entrepreeneur. Untukkmenjlankan kgiatan 
bisnissmakaaentreepreneur harus mengkombiinasikan 4 macammsumbeer 
seperti naterial, fiinancial, humam, dan infromasi.66 
 
Pandanngan lain menunjukan bahwa bisnis adalah sejumlah usahaa 
termasuk pertanian, konstruksi, distribusi, transportasi, telekomonikasi, 
perusahaan jasa, dana pemerintah yang bergerak dalam kegiatan produksi dan 
pemasaran, memasarkan barang dan jasa kepada konsumen. Dalam0buku 
pengantarrbisnissyang di karang oleh Buchari Alma, Brown and pestrello 
menyatakan bahwa suatu lembaga yang dihasilkan barang dan jasa yang 
kebutuhan masyarakat. 
Istilah bisnis dalam Al-Qur’an yaitu al-tijarah dan dalam bahasa arab 
tijaraha, berawal dari kata dasar t-j-r, tajaranwatijarata, yang bermakna 
berdagang atau berniaga. Menurut ar-Raghib al-Ashfahani dalam al-
Mufiradat fi gharib al-Qur’an, Tijarah, bermakna pengelolaam harta benda 
untuk mencari keutungan. Bisnis secara islam pada dasarnya sama dengan 
bisnis secara umum, hanya saja harus tunduk dan patuh atas dasar Al-Qur’an 
As-Sunnah, Al-Ijma dan Qiyas (Ijtihad) serta memperhatikan batasan-batasan 
yang tertuang dalam sumber sumber untuk memenuhi kebutuhan.67 
Bisnis itu universal itu berarti sesuatu yang hanya  dimiliki oleh 
orang, bangsa, atau agama, setiap0orang. Tidak peduli siapa dia dan dari mana 
pun dia, memiliki hal untk berbisnis. Dari berbagai latar belakang tersebut, 
dunia pembisnis menjadi semakin dinamis dan kompleks. Karena setiap 
ornag atau negara memiliki aturan atau peraturan yang berbeda dan 
menanggapi orang lain yang memiliki aturan berbeda. Oleh   sebab itu bisnis 
menjadi bersifat heterogen. Haterogen (heterogenitas) bisnis tidak hanya 
membawa kebaikan, tetapi juga kerugian. Pada saat yang sama, bisnis 
memadati berbagai agama termasuk Islam. Semua agama secara terbuka 
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menerima kebaikan dan menolak semua yang keburukan praktik haterogen 
bisnis. Karena  islam mengaturrurusan bisnissdngan sangattbaik. 
Islammmenghalalkannjual beliidan bisnis, akan tetapi semua ituberarti 
tidak memberikan filter diatasnya. Dalam0dunia bisnis dan usaha yang  teentu 
adaalarangan-larangan yanggharussandaalakukan atau di hindri. Jika kalian 
seoranggmuslim, tentu harus berkiblat kepada kitan suci Al-Qur’an. Seperti 
yang tedapat dalam surah An-Nisa ayat 29: 
 
ٰ  ي ۡ  نُومَاۡ  اانَاۡ  الَِّذياـاَيَُّهاٰ  اااۡ  فِقُوۡ  اَنااۡ  اۡ  ُكمۡ  نۡ  َرَزقاِممَّ
ن اام اۡ  يَواتِىَاۡ  يَّااۡ  اَنالِاۡ  قَباۡ  م ِ َلااُخلَّة ااَوَلااهِاۡ  فِياع ۡ  بَيالَّ اوَّ
  نَاۡ  ِلُموۡ  الظ ااُهمُاانَاۡ  ِفُروۡ  كۡ  َوال َ ا َشفَاَعة ا
“Wahai orang-orang yang beriman. Infakkanlah sebagian dari rezeki yang 
telah kami berikan kepadamu sebelum datang hari ketika tidak ada jual 
beli, tidak ada lagi persahaban dan tidak ada lagi syafaat. Orang-orang 
kafir itulah ornag yang zhalim”.68 
 Dalam bisniis, ada pula kekurangan yng haru disangkal. Untk 
menghilangkan kejahatan ini, islammmembuat aturan tentang halal dan  
haram dalam bisnis. Aturannini menyangkal komoditas yang akan 
diperdagangkan, metode yang digunakan, keutungan yang diperoleh. Aturan 
untuk baranggyang diperdagangkan, isalnya dalam ayat 1 Q.S Al- Baqarah: 
مَااإِنََّما اۦبِهِااأُِهلَّااۡ  َوَمااِخنِزيرِاۡ  لٱامَاۡ  َولَحالدَّمَاٱوَااتَةَاۡ  َميۡ  لٱاُكمُاۡ  َعلَياَحرَّ
ِاٱارِاۡ  ِلغَي ابَاغارَاۡ  َغياُطرَّاۡ  ضٱافََمنِااۡ  ّللَّ اَعاداَوَلااَ  امَاۡ  إِثاۡ  فََلااَ 
َاٱاإِنَّااۡ  هِاۡ  َعلَي اَغفُوراّللَّ ِحيم ااَ    ١٧٣ارَّ
 “Sesungguhnya Allah mengaramkan bagimu bangkai, darah daging 
babi, dan binatang yang (ketika disembelih) disebut (nama) selain 
Allah, tetapi barang siapa dalam keadaan terpaksa (memakanya) 
sedang dia tidak menginginkanya dan tidak (pula) melampui batas, 
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maka tidak ad dosa baginya, sesungguhnya Allah Maha Pengampun 
lagi Maha Penyanyang”69 
 
Untukksemuaakejahatan dlam bisnis, kitaadiperinthkan untuk 
monalknya dan aturan haram yang terkait, kita harus mengikutinya, dan kita 
juga diminta untuk selalu hati-hati dalam menggunakannasset atau 
mengambil keuntungan dari hasil perdagangan. Kita harus berharap untuk 
menjadi seorang pengusaha muslim, penuh sukacita dan bermanfaat bagi 
umat manusia.70Pemasaran adalah suatu aktivitas yang selalu dikatikan 
dengan pergadangan. Jika meneladeni Rasullah saat melalukan perdagangan, 
maka beliau sangat mengedepankan adab dan etika dagang yang sangat luar 
biasa. Etika dan adab dalam berdagang ialah yang dapat disebut sebagai 
strategi dalam berdagang. Oleh karena itu, Syekh Sayiyid Nada 
memberberkan sejumlah adab yang harus dijunjung pedagang muslim dalam 
menjalankan aktivitas jual beli, berbasarkan hadis- hadis Rasulullah, sebagai 
berikut  
1. Tidak menjual sesuatu yang haram. Umat Islam dilarang menjual sesuatu 
yang haram seperti minuman keras, narkotika dan barang barang yang 
diharamkan oleh Islam. 
2. Tidak melakukan system perdagangan terlarang. Contohnya menjual 
yang tidak dimiliki. Rasul Shallalahu ‘alaihi wa sallam bersbada: “ 
jangan kamu menjual sesuatu yang tidak engkau miliki “ (HR Ahmad, 
Abu Daud, an- Nasa’i) 
3. Tidak terlalu banyak mengambil untung. 
4. Tidak berbohong ketika berdagang. 
5. Pemaaf, mempermudah dan lemah lembut dalam berjualan71 
Islam memperbolehkan umatnya untuk berdagang. Rasulullah Saw 
seorang saudagar juga sangat terpndang pada zamanya. Sejak muda 
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beliau sudah dikenal sebagai pedagang yang jujur “ Sepanjang  sejarah, 
umat Muslim telah menjadi symbol kepercayaan dan dalam perdagangan, 
mereka mengikuti kebiasaan umat muslim, “ kata Syekh Abdul Aziz bn 
Fathi as Sayyid Nadadalam Ensiklopedi Adab Islam Menrut Alqur’an 
atau Assunnah. Berdagang penting dalam islam. Begitu pentingnya, 
sehingga Allah Swt menunjuk Muhammad sebagai seorang pedagang 
yang sangat sukses sebelum beliau diangkat menjadi Nabi. Ini 
menunjukan Allah Swt mengajarkan dengan kejujuran yang dilakukan 
oleh Muhammad bin Abdullah saat beliau menjadi pedagang bahwa 
daganganya tidak merugi, namun malah menjadiakan beliau pengusaha 
sukses. Oleh karena itu, umat Islam (khususnya pedagang) hendaknya 
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GAMBARAN UMUM ROTI BAKAR SEKUTER 21 
A. Gambaran Umum Roti Bakar Sekuter 21 
Pada tahun 2015 Roti Bakar sekuter 21 berdiri atas pemilik Farid 
Hidayat  asal dari Wonosobo sebagai mahasiswa UIN Walisongo Semarang 
prodi Ekonomi Islam yang sekarang menjadi Alumni UIN Walisongo 
Semarang, Farid Hidayat  memulai usaha dengan modal 200 rb pada saat itu 
Farid Hidayat  adalah pemilik Kedai Ongklok atau rumah makan di Kampus 
3 UIN Walisongo Semarang, Farid Hidayat  sejak dibangku kuliah Alumni 
UIN Walisongo Semarang memulai usaha opak singkong khas Wonosobo 
sejak tahun 2012. Seminggu sekali, Farid membeli opak setengah matang dari 
kampung halamanya kemudian ia goreng dan packing sendiri disela jam 
perkuliahan. Keripik opak singkong tersebut kemudian ia jual dengan 
menitipkan ke warung-warung dan angkringan. Karena ia merasa tak balik 
modal, ditahun berikutnya Farid Hidayat memilih berjualan manisan carica 
yang masih merupakan oleh-oleh khas Dieng, Wonosobo. namun usaha ini 
juga tak berlanjut lama karena alasan yang sama. 
Ditahun 2013, Farid mempunyai rencana berjaualan mie ongklok dan 
nasi  tempur asli wonosobo, dan berdirilah kedai ongklok di kampus 3 UIN 
Walisongo Semarang. Berbagai Mie ongklok merupaakan sajian mie khas 
Wonosobo yang direbus dengan sayuran dan disiram dengan kuat kental. pada 
saatu itu kedai ongklok sudah mempunyai karyawan 6 bernama Irma, Nasrul, 
Ojan, Surur, Gita, Alya. 
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Pada tahun 2015 Farid Hidayat mempunyai teman bernama Fiki yaitu 
mahasiswa UIN Walisongo yang mau menjalani KKN dan pada saat itu Fiki  
kekurangan modal untuk KKN dan akhirnya Farid Hidayat  adalah salah satu 
orang yang mau membeli gerobag Roti Bakar dengan harga 800.000, pada saat 
itu Farid Hidayat  membuka bisnis roti bakar dengan modal 200 rbdan 
pinjamamn gerobag serta peralatan dari temanya. Awal memulai bisnis, 
penjualan roti bakar sekuter21 milik Farid Hidayat  terbilang masih minim, 
hanya terjual 10 pcs perhari. Setelah 6 bulan penjualan terus berkembang 
dan naik. Dari situlah mulai  terbentuklah roti bakar sekuter 21.73 Nama 
sekuter sendiri mempunyai arti yang sangat khas dikalangan mahasiswa 
karena nama sekuter bukan nama-nama orang yang suka mengendari kendaran 
sekuter akan tetapi nama sekuter adalah dari sebutan kedai Ongklok sekuter 
yang berdiri di kampus 3 dan sejak itu singkatan dari SEMOGA LAKU 
TERUS dan angka dibelakang Sekuter21 ialah tanggal kelahiran dari pemilik 
roti bakar sekuter Farid Hidayat , itulah mengapa Roti Bakar Sekuter 21 
mempunyai produk yang khas warna yg khas karyawan yg khas dan rasa 
yang khas. Nama sekuter sudah tidak asing dikalangan mahasiswa UIN 
Walisongo Semarang dan Farid menerapkan bisnis yang yang menjanjikan 
bagi mahasiswa yang ingin belajar berbisnis, itulah mengapa mahasiswa UIN 
Walisongo tidak asing dengan nama Sekuter 21 atas pemilik Farid Hidayat  
karena pada setiap 6 bulan sekali Roti bakar sekuter mempunyai planing yang 
intinya setiap kali kalian ingin membuka bisnis terapkan action dan jangan 
berhenti itulah mengapa roti bakar sekuter 21 membuka cabang kedua di 
daerah mijen, dan cabang ke tiga di daerah jatisari, dan sekarang roti bakar 
sekuter 21 sudah mempunyai cabang 13 di daerah semarang barat, 
kedungpane, beringin 1. Beringin 2. ngaliyan 2. gatot subroto, krapyak, pgsd 
unnes, jatisari 2. ngaliyan 3. Mijen 2. dan kemungkinan pada tahun 2021 ada 
cabang berikutnya yang insa Allah di buka  di daerah kaliwungu. Dan sampai 
sekarang sekuter 21 adalah roti bakar modrn yang menyajikan beberapa rasa 
yang khas di kalangan masyarakat. 
                                                     
73 Farid Hidayat , pemilik Roti Bakar Sekuter 21, wawancara  20 April 2021, 20: 30 WIB 
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Selanjutnya, sebagai upaya menjaga kepercayaan loyalitas dan 
kemanan kosnumen, pemilik Roti Bakar Sekuter 21 selalu membuka peluang 
peluang untuk anak muda yang ingin belajar bisnis dan selalu menjaga rasa, 
sopan santun kepada kosumen. 
 
B. Visi Misi Roti Bakar Sekuter 21 
1. Visi 
a. Kerja adalah rahmat  
“Bekerja tulus tanpa syukur” 
b. Kerja adalah amanah 
“Bekerja benar penuh tanggung jawab” 
c. Kerja adalah panggilan 
“Bekerja serius penuh kecintaan” 
d. Kerja adalah aktualisasi 
“bekerja cerdas penuh kreativitas” 
e. Kerja adalah ibadah 
“bekerja keras penuh keunggulan” 
f. Kerja adalha pelayanan 
“bekerja sempurna penuh kerendahan hati” 
2. Misi 
a. Memeberikan pelayan terbaik kepada konsumen. 
b. Membuka lapangan kerja bagi mahasiswa yang ekonominya kurang. 
c. Menjalin hubungan kerjasama yang baik dengan rekan kerja dan mitra 
dengan  Roti Bakar Sekuter 21. 
C. Struktur Organisasi Roti Bakar Sekuter 21 
Berdasarkan hasil wawanancara yang di peroleh penulis langsung dari 
Pemilik roti bakar sekuetr 21, Roti Bakar Sekuter 21 suadah mempunyai 
struktur organisasi secara tertulis. Pemilik Roti bakar sekuetr 21 sendiri 
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membentuk struktur organisasi baru beberapa tahun. Roti bakar sekuter 21 
sendiri telah melakukan pembagian tugas dalam kegiatan operasionalnya. 
Dalam menjalankan aktivitas bisnis ini, hubungan anatara pemilik 
bisnisRoti bakar sekuter 21 dengan karyawan lebih bersfiat kekeluargaan, 
sehingga terjalin hubungan yang cenderung bersifat informal.74 
 
Berikut strukur organisasi Roti Bakar Sekuter 21: 
Tabel 1.2 



















Dalam menjalankan tugasnya, pemilik Roti bakar sekuter 21 memiliki 
struktur organisasi yang dibantu oleh karyawan di setiap bagian masing 
masing dengan penjelasan sebagai berikut. 
1. Pemilik Roti Bakar sekuter 21 
                                                     
74 Farid Hidayat, pemilik Roti Bakar Sekuter 21, wawancara 20 April 2021, 21: 00 WIB 











 Selain sebagai pemilik Roti Bakar Sekuter 21 Farid Hidayat  S.E 
yang bertugas mengawasi kinerja dan semua kegiatan karyawan diluar 
kerjaan maupun di dalam kerjaan karna sitem yang diterapkan oleh pemilik 
Roti bakatar sekuter 21 adalah kekeluargaan. Selain itu, Farid Hidayat  




Dalam menangani maslaah keuangan Roti Bakar Sekuter 21 sudah 
menggunakan pencatatan secara akuntansi. Dalam hal ini Irma Rusya 
Arifa S.sos diberi tanggung jawab untuk mengurus dan menangani 
masalah keuangan yang ada pada Bisnis Roti Bakar Sekuter 21, baik arus 
pemasukan maupun pembuatan analisis laporan keuangan. Admin dibantu 
oleh bagian gudang, dan langsung dari Pemilik Roti Bakar Sekuter 21. 
3. Bagian produksi 
Pada bagian ini yang bertanggung jawab adalah Asnani, tidak dapat 
dipisahkan dari kegiatan produksi. Produksi adalah trasnformasi bahan-
bahan dari sumber menjadi hasil yang diinginkan oleh konsumen yang 
berupa barang atau jasa.75 
Bagian produksi bertugas mengkoordinir seluruh pelakasaan 
produksi agar dapat berjalan dengan baik. Dengan begitu bagian produksi 
selalu menyetok bahan baku yang akan di bawa oleh karyawan yang sudah 
siap untuk di jula belikan kepada konsumen. Dalam hal ini produk dari Roti 
Balar Sekuter 21 selalu memperhatikan rasa dan keberhasan. 
4. Bagian gudang 
Pada bagian ini, M surur bertanggung jawab mengenai penerimaan 
dan pengendalian bahan yang diterima oleh pemasok. Selain itu, bagian 
                                                     
75 A. Jalaluddin Sayuti, Pengantar Bisnis dalam Perspektif Aktivitas dan Kelembagaan, 
Alfabeta, 2015, h. 132. 
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gudang juga mengurus mencatat pemasukan bahan aku dari tempat 
persediaan bahan, dan mengecek persediaan bahan, pengendalian 
persedian barang, pendaftaran laporan eprsediaan bahan yang diambil dari 
gudang. 
5. Pemasaran 
Pemasaran merupakan fungsi pokok sebuah bisnis. Pemasaran 
merupakan suatu sistem bisnis yang dirancang untuk merencanakan 
sebuah goal yang sesuai dengan harapan pemilik bisnis. Dengan bagitu 
untuk merencanakan menetapkan harga. 
 
D. Menu Roti Bakar sekuter 21 
 
No Menu 
1 Strawbery- Bluberry 
2 Durian- Nanas 
3 Melon- Nanas 
4 Coklat- Coklat 
5 Coklat- chocomaltine 
6 Vanilla- Keju 
7 Greantea- Tiramisu 
8 Keju- Keju 
9 Coklat- Keju 
10 Greantea- Coklat 
11 Varian 4 rasa 
12 Varian 10 rasa 
 
E. Cabang- Cabang dan Jam Operasional Roti Bakar Sekuter 21 
Roti Bakar sekuter berdiri pada tahun 20-15 dan sekarang sudah 
mempunyai cabang 13 di berbagai kec. Khsussnya di semarang barat, untuk 
jam operasional sendiri pemilik Roti Bakar sekuter 21 selalu menargetkan jam 
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16 :00 sampai jam 22 :00, dan di waktu pandemi sekarang jam operasial untuk 
Roti Bakar Sekuter 21, berubahh ubah karena adanya pandemi Covid 
19.berikkut beberapa cabang Roti Bakar Sekuter 21.76 
1. Ngaliyan I ( samping masjid ngaliyan) 
2. Ngaliyan II (Depan Alfamart Seberang Goori / RS Permata Medika) 
3. Mijen I (Depan Toko Roti Nizz) 
4. Mijen II (Depan Alfamart Mijen Baru, Setelah SPBU Miijen) 
5. Gatsu (Depan Indommaret Purwoyoso 
6. Jatisari I ( Depan Alfamart) 
7. Jatisari II (Gg Sumber Murio) 
8. Beringin I (Samping Alfamart Depan perumahan Beringin Indah) 
9. Beringin II (Bundaran Beringin) 
10. Beringin III (Ruko Sebelum PGSD Unnes) 
11. Kedunpane (Depan Alfamart Sebelum BSB) 
12. Krapyak (depan Alfamart Subali) 
13. Ngaliyan III (Depan Aneka Jaya Ngaliyan 
 
                                                     




ANALISIS KOMUNIKASI PEMASARAN ROTI BAKAR SEKUTER 21 
A. Bagaimana Proses Roti Bakar Sekuter 21 Dalam Meningkatkan 
Penjualan Melalui Komunikasi Pemasaran? 
Pada penelitian yang penulis lakukan mengenai proses strategii 
komunikasiipemasran bisnis kuliner dalam menghadapiipersaingan yang 
dilakukan selama  lebih dari sebulan dengan mengacu pada tiga fase yang 
dilakukan oleh Roti Bakar Sekuter 21 ialah perencanaan strategis, 
implementasi (pelaksanaan) strategi dan Evaluasi. Dan bagan ini adalah 
contoh dari struktur pemasaran yang dilakukan Roti Bakar Sekuter 21 dalam 
menanganani persaingan. 
 














































1. Perncanaan Strategi Komunikasi Pemasaran 
Aktivitas pemasaran yang dilakukan Roti Bakar Sekuter 21 dari 
tahun ke tahun sangattlah efektif kenapa bilang efektif karena setiap 
elemennpemasar direncanakanndan dikoordinasikanndengan baaik. 
Sedngkan rencanaapemasarannialah gambaran dari serangkaianntindakan 
atau kegiatan yang ditetapkan sesuai dengan tujuan pembisnis. Oleh 
karena itu, posisi rencanaapemasaranaialah membatasi tanggunggjawb 
dan tindakn yng harus diambil yang meliputi tujuan, sasaran, dan sumber 
daya yang akan dialokasikan untuk melakukan kegiatan pemasaran. 
Menurut pemilik Roti bakar sekuter 21 perencanaan dalam sebuah bisnis 
sangatlah penting seperti yanng dijelaskan Farid Hidayat  selaku Pemiliki 
Roti Bakar Sekuter 21. 
“Kegiatan bisnis kuliner harus menerepkan komunikasi pemasaran, 
dua kata tersebut penting bagi pelaku atau pemilik Bisnis, karena 
peningkatan demi peningkatan penjualan disebabkan bukan hanya lewat 
komunikasi face to face akan tetapi dilakukan dengan cara komunikasi 
lewat media sosial seperti instagram, whatpstap, twitter, google bisnis, 
grab, gojek, shoppe, facebook. Itulah mengapa bisnis kuliner harus 
menerapkan komunikasi pemasaran karena di zaman yang sudah modern 
bahwa media sosial selalu memningkat dan pelaku bisnis harus bisa 
memanfaatkan untuk memasarkan produknya. Oleh karena itu komunikasi 
pemasaran harus direncan akan secara matang agar hasilanya 
memuaskan”77 
Ada beberapa pemasaran yang diterapkan oleh Roti Bakar Sekuter 
21 mengikuti ajaran Nabi Muhammad Saw. Dalam berbisnis. 
a. Sasaran produk yang dijual.78 
Produk ialah segala sesuatu yang di tawarkan pasar untuk 
                                                     
77 Farid Hidayat, Pemilik Roti bakar Sekuter 21 , Wawancara Pribadi, 22 Juli 2021, pukul 
20:34 WIB 
78 Farid Hidayat, Pemilik Roti bakar Sekuter 21, Wawancara Pribadi, 22 Juli 2021, pukul 
20:50 WIB 
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mendapatkan perhatian pembeli dan dapat memuaskan keinginan dan 
kebutuhan konsumen. Roti bakar sekuter 21 sendiri merupakan usaha 
yang bergerak dalam bidang kuliner Roti Bakar. Sehingga dalam 
usahanya bisnis tersebut menjual beraneka rasa varian. Untuk harga 
produk Roti Bakar Sekuter 21 sendiri disesuaikan dengan kalangan 
masyarakat yang pada umunya adalha mahasiswa. 
Sekalipun tidak menentukan harga besar-besaran nominal 
keuntungan yang wajar dalam perdagangan, namun dengan tegas Al-
Quran berpesan, agar pengambilan keutungan dilakukan secara fair, 
saling ridha dan menguntungkan. Dari segi produk pemilik Roti Bakar 
sekuterb 21 sendiri mengikuti cara dan sifat Nabi Muhammad Saw 
dalam berbisnis. 
a) Shidiq (jujur) 
Sifat jujur ini sangat dibutuhkan karena produk yang akan 
dipasarkan harus berdasarkan kejujuran, produk yang bener-bener 
bahan baru, bersifat halal untuk digunakan. Produk dengan 
kualitas yang baik dan Roti Bakar Sekuter 21 selalu menyediakan 
varian varian rasa yang banyak akan tetapi selalu memberikan 
kualitas yang terjamin. Dalam meningkatkan penjualan kita selalu 
mengacu pda panutan terbaik yakni Nabi Muhammad Saw. Yang 
dikenal sebagai pedagang yang sangat jujur. Oleh karena itu Roti 
Bakar Sekuter 21 menggunakan sistem targeting yang di 
praktekan Nabi Muhammad Saw. Tatkala beliau berdagang ke 
Negeri syam yang memperhatikan positioning  yang Islami. 
b) Amanah (dapat di percaya) 
Produk harsunya bener- bner dipercaya aman untuk digunakan 
oleh konsumen apalagi jika produk yang dijual adalah Roti, ini 
adalah produk makanan yang harus di jaga keamananya. Hal ini 
penulis mendapatlan informasi bahwa produk Roti Bakar Sekuter 
21 sudah menerima serfikat halal dari majelis ulama  (MUI). 
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c) Fathanah (Cerdas) 
Cerdas dalam antarian bahwa produk Roti Bakar sekuter selalu 
mempunyai kreatifitas dan inovasi yang bisa membuat 
perbedaaan dengan Roti yang lain. Dan selalu mempertahankan 
kualitas rasa. 
d) Tabligh (Komunikatif) 
Produk yang ditwarkan oleh pemilik Roti Bakar menunjukan 
bahwa produk yang menarik perhatian konsumen siap 
bertanggung jawa atas kualitas produknya. 
Proses yang dilakukan pemilik Roti Bakar Sekuter 21 dimulai 
dengan analisa yang tepat terhadap produk yang dijual kepada 
konsumen, konsumen dapat mengartikan sebagaiicalon pembelli produk 
penentuukeputusan  dan pihak yang menentukan rasa dari produk 
tersebut. sasaran Roti bakar sekuter 21 adalah keluarga, anak-anak, 
mahasiswa, maka dari pemilik Roti Bakar Sekuetr 21 menetapkan 
harga yang semua konsumen bisa membeli karena bisnis Roti Bakar 
adalah untuk konsumen menengah kebawah dan bisa dijangkau 
disemua kalangan. Hal ini berdasarkan hasil wawancara dengan 
pemilik Roti Bakar Sekuter 21 sebagai pemilik. 
“Kalau perencanaan strategi komunikasi pemasaran yang kita 
lihat pertama, sasaran sama saja konsumen bisa juga disebut audiens, 
kalau kita sudah tau sasasaran konsumen sepertta apa maka langkah 
pemsaraan yang kita lakukan nanti sangatlah mudah karena yang kita 
jual ini makanan yang termasuk dalam hal perekonomian yang 
menyesuaikan harga konsumen di kalangan bawah”79 
Dalam hal ini keuntungan yang0diinginkan pemilik bisnis 
untuk mengukur sejauh mana konsumen tahu ciri khas produk,citra 
pesaing atau beground bisnis tersebut. Dalam hal ini memudahkan 
proses penetapan tujuan. Lokasi atau target pasar untuk kegiatan 
                                                     
79 Farid Hidayat , Pemilik Roti Bakar Sekuter 21, Wawancara Pribadi, 22 Juli 2021, 
Pukul 21:00 WIB 
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pemasaran yang akan sangat berguna bagi pemilik Bisnis karena 
menyediakan disain strategis dan taktis untuk memnangkan hati 
konsumen dan mempersiapkan diri untuk dihadapi persaingan bisnis. 
Itulah mengapa di zaman sekarang pelaku pembisnis selalu 
smengikuti trend setiap zaman karena semakin bertambahnya tahun 
semakin pula pembisnis maju lebih khususnya bisnis kuliner. Karena 
bsinis kuliner adalah bisnis yang sangat menjanjikan, karena dengan 
lokasi yang strategis, pemasaran yang sudah direncanakan dan analisis 
keuangan sangat baik, pasti bisnis tersebut akan maju penulis ambil 
contoh kebab baba rafi yang sudah ada beberapa cabang di seluruh 
Indonesia karena pemasaran rincian keuangan mereka sangatlah baik. 
sebelum melakukan pemasaran, Roti Bakar Sekuter 21 sudah 
menganalisa lokasi di sekitar semarang barat untuk penjualan Roti 
Bakar Sekuter 21, karena di jalan tersbut terdapat Mahasiswa 
Karyawan Pabrik dan penduduk yang sangat antusias dalam membeli 
makanan ringan. Dalam hal ini pemilik Roti Bakar Sekuter 21 
menjadikan Brand Sekuter 21 di kenal dikalangan masyarakat 
Semarang khususnya di daerah Semarang Barat. Seperti yang di 
jelaskan pemilik Roti Bakar Sekuter 21: 
“Saya menentukan lokasi yang strategis di daerah semarang 
barat seperti Ngaliyan deket dengan mahasiswa UIN Walisongo 
Semarang, Krapyak depan Alfamart deket dengan lapangan futsal, 
Gatot Subroto depan indomaret, Beringin sebelum tikungan arah 
beringin samping alfamart, Kedungpane depan alfamart sebelum 
patung kuda BSB, Mijen depan ATM BNI sesudah polsek mijen, 
Jatisari depan alfamart sebelum ruko ruko jastisari. Rata rata diaerah 
masing masing itu sangatlah padat penduduk itulah mengapa saya 
mendirikan Bisnis Roti di daerah tersebut ujar pemilik Roti Bakar 
Sekuter 21”80 
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b. Posittioning dan perbedaan  
Posittioning adalah upayaauntuk membentukicitraasuatu 
produk. Atau diposisikan terhadap merek bersaing, konsumen 
mendifinisikan pasar dalam hal bagamaimana cara pembeli 
memandang kaakteristik sebuah produk untuk bersaing. Konsumen 
juga akan menguji dengan citra rasa dan harga kualitas asalkan enak, 
karena pemasar yang baik harus meninggalkannkesan yang sangat 
kuattpada produk konsumen. Pemilik Roti Bakar Sekuter 21 selalu 
menerapkan hal hal yang berkaitan dengan rasa dan pemasaran yang 
baik dengan karyawan yang ramah, selalu menerapkan terima kasih , 
sama-sama, dan gestur tersenyum, karena dengan menerapkan hal 
yang kecil seperti itu kenyamanan konsumen no satu bagi pemilik 
Roti Bakar Sekuter 21. Pemilik Roti Bakar Sekuter 21 menerapan 
produk dengan harga yang standar diantara bisnis yang lain, akan 
tetapi selau menjaga ciri khas produknya. Ungkap  pemilik Roti Bakar 
Sekuter 21.“mungkin roti bakar roti bakar di luar sana sama seperti 
Roti Bakar Sekuter 21, dengan rasa yang sama, pembakaran yang 
sama, cara menyajikan yang sama, dan cara menjual pun sama. Tapi 
menurut saya sebagai pemilik Roti Bakar Sekuter 21 Perbedaan itu 
pasti ada tapi saya mempunyai ciri khas sendiri seperti nama Sekuter 
21 yang artinya Semoga Laku Terus, karyawan yang selalu ramah 
dengan konsumen, warna yang mencolok dari bisnis manapun, dan 
pemilik selalu menerapkan Rasa Cinta kepada karyawan dan 
karyawan selalu menerapkan Rasa cinta disaat membuat Roti Bakar 
itulah yang menjadi ciri khas dari Roti Bakar Sekuter 21 yang 
sekarang sudah menjadi 13 cabang Roti Bkar sekuter 21”81 
Selanjutnya, dalam suatu bisnis perlu memiliki produkkyang 
berbedaadengan pesaing yang ada, untuk setiap segmen yang 
teridentifikasi. Diferensiasii adalah upayaa untuk membuat 
                                                     
81 Farid Hidayat , Pemilik Roti Bakar Sekuter21, Wawancara Pribadi, 22 Juli 2021, 
Pukul 22 : 15 Wib  
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perbeedaan yang signifikan bagi sebuah bisnis. Perbedaan dapat 
diterapkan pada fitur, gaya, dan disain suatu produk atau sebuah 
bisnis. Sedangakan Roti Bakar Sekuter 21 menggunakan konsep Roti 
dengan rasa yang modern dengan bingkisan yang modern dan itulah 




2. Pelaksanan Strategi Komunikasi Pemasaran 
Pelaksanan stratgi komunikasiipemasaran Roti Bakar Sekuter 21 
berkaitan dengan beberapa elemen komunikasi pemasaran atau biasa kita 
sebut dengan Intergrated Marketing Comunication (IMC) secara luas  
bahwa yang dilakukan Roti Bakar Sekuter disekala Bisnis menerapkan 
strategi komunikasi pemasaran pada zamanya yang sering pembisnis 
lakukan seperti periklanan, promosi, penjualan, hubungan masyarakat, 
face to face dengan konsumen, pemasaran langsung dan media social. 
Terkait dengan hal itu bahwa strategi yang dilakukan Roti Bakar Sekuter 
dalam mengahadapi persaingan adalah : 
a. Perikalanan melalui Media Social 
Roti bakar sekueter 21 adalah bisnis Pedagang kaki lima yang 
termasuk bisnis yang mengikuti zaman modern seperti sekarang ini. 
Dari beberapa periklanan yang diterapkan oleh pemilik Roti Bakar 
Sekuter 21, salah satunya media cetak, Media Sosial, dan 
Endorsmen. Pengaruh komunikasi melalui media cetak lebih detail 
karena penyampaian pesan iklan dapat berupa gambar dan kata-kata, 
lebih mudah disimpan dan didokumentasikan bagi pembaca. Selain 
itu media social yang sudah dikenal oleh para pengusaha sangat 
penting terutama bagi produk baru Roti Bakar Sekuter 21 untuk 
melakukan pemasaran melalu instagram. Ada juga Endorsmen yang 
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dilakukan oleh selebgram untuk memasarkan sebuah produk agar 
bisnis tersebut maju dengan begitu pemasaran dari sebuah produk 
akan berkembang dan sampai ke konsumen. Seperti yang dilakukan 
oleh Roti Bakar Sekuter21. Roti Bakar Sekuter21 juga menggunakan 
aplikasi yang sekarang pembisnis diluar sana lakukan yaitu Gojek, 
Grab. Gojek dan Shopee yaitu untuk memasarkan produknya, karena 
aplikasi gojek, grab dan shopee saaat ini sudah dilengapi fitur 
delivery makanan, dengan begitu konsumen yang mau memesan tapi 
jaraknya cukup jauh atau kondisi cuaca tidak stabil lebih disarankan 
untuk menggunakan aplikasi gojek. 
Dengan adanya media social seperti yang dijelaskan diatas 
bahwasanya media-media yang sering digunakan Roti Bakar 
Seketuter adalah Instagram, Gojek, Grab, dan Shopea karena media 
tersebut sangatlah penting bagi seorang pembisnis pemula atau 
pembisnis yang sudah lama. Tidak jauh dari memeprkenalkan brand 
dan menyebarkan infromasi terkait kegiatan-kegiatan yang 
dilaksanakan oleh Roti Bakar Sekuetr21, menerut para pembisnis 
atau pemilik Roti Bakar Skeuter 21 media yang diatas sangatlah 
efektif karena penggunaanya mencangkup banyak kalangan. Seperti 
yang dijelaskan oleh pemilik Bakar Sekuetr 21: 
“Kalau di media online itu kita gunakan akun Instagran karena 
pengguna instagram itu lumayan banyak jadi bisa dengan gampang 
sebarkan tentang potongan harga, promosi harga, dan cabang baru 
yang akan dibuka itulah kegunaan dari media online. Selain itu kita 
juga membuka Endors untuk menjual produk kita agar lebih menarik 
dan lebih terlihat keren tujuanya adalah untuk mengikat konsumen 
agar membeli Produk kami”82 
b. Promosii 
Promosiiadalah kebiasaan jangka pendek yang dimaksudkan 
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untuk mendorong  pembelian atau penjualan suatu produk. Melalui 
promosi penjualann Roti Bakar Sekuter 21 dapat menarik pelanggan 
baru. Untuk mencoba produk baru, mendorong pelangggan membeli 
lebih banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing bisnis yang lain. 
Secara keseluruhan, menyerang bisnis yang lain sama dengan 
promosi penjualan dengan persaingan yang sehat, seperti. Taktik 
komunikasi yang berdampakk jangka pendek seringkali 
meningkatkan penjualann dalam kegiatann promosi penjualan. Tentu 
saja, promosi menghasilkan respons yang lebih cepat dari pada iklan. 
Promosi penjualan yang dilakukan Roti Bakar Sekuter 21 dengan 
menggunkan Endrosment, memasang iklan dan membuat 
pengumuman pada hari tertentu yang sudah ditentukan oleh pemilik 
bisnis tersebut. Seperti grand opening Roti Bakkar Sekuter 21 
cabang Aneka Jaya Ngaliyan, pemilik menerapkan komunikasi 
pemasaran menggunakan instagram dengan statmen “bayar 
seikhlasnya dan hasil penjualanya akan didonasikan untuk 
pembangunan masjid”, dan promo food diskon melalui Gofood, dan 
Grand Opening untuk cabang krapyak , pemiliki menerapkan 
komunikasi pemasaran lagi menggunakan instagram dengan 
penggratisan 70 porsi Roti Bakar. 
“Menurut pemilik Roti Bakar Sekuter 21 promosi adalah kunci 
dari bisnis yang sudah baru berjalan atau bisnis yang sudah lama 
karena promosi adalah kaki dari sebuah bisnis. Promsi yang sering 
digunakan dari Roti Bakar Sekuter 21 adalah promosi yang sederhana 
cukup dengan melalui media sosial, seprerti Instagram, Whatsap, 
Facebook dan Gojek Grab, itu adalah cara yang sederhana yang 
setiap pelaku pembisnis lakukan, dan promosi yang terbaru dari Roti 
Bakar Sekuuter adalah bayar seikhlasanya untuk pembangunan 
masjid”83 
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c. Face to face 
Promosi face to face adalah promosi yang dilakukan dari mulut 
ke mulut kepada konsumen ke konsumen lain, dengan hrapan dapat 
memperluas jaringan bisnis dari Roti Bakar Sekuter 21. secara tidak 
langsung pemilik Roti Bakar sekuter 21 adalah Alumni UIN 
Walisongo yang sekarang menjadi Pemilik Roti Bakar Sekuter 21, 
semua dari karyawan yang dimiliki Roti Bakar Sekuter 21 adalah 
mahasiswa UIN Walisongo, yang ber keingenan membantu beban 
keluarga, belajar bisnis, dan hidup mandiri. Untuk meanrik promosi 
face to face Roti Bakar Sekiter menggunakan Sumber daya Manusia 
dengan menggunakan mahasiswa sebagai karyawan Roti Bakar 
Sekuter 21. 
“ menurut saya sebagai pemilik Roti Bakar Sekuter 21, 
promosi yang sering dilakukan adalah dari mulut ke mulut, dengan 
memanfaatkan sumber daya mansuia karyawan dari mahsiswa UIN 
Walisongo, maupun pengunjung untuk melakukan promosi dari 
mulut konsumen ke mulut konsumen yang lain.”84 
3. Evaluasi Strategi Komunikasi Pemasaran 
Mengevaluasi dari sebuah pemasaran yang dilakukan Roti bakar 
Sekuter 21 adalah segala yang telah dilakukan mulai dari rencana hingga 
terlaksanaanya . Dan tujuannevaluasiiuntuk Roti Bakar Sekuetr 21 adalah 
untuk membantu setiap cabang yang mengalami kesulitan untuk naik dan 
berkembang. Serta memperbaiki sumber daya yang setiap cabang masih 
kosong, serta memperbaiki rencana rencana untuk di dimasa yang akan 
datang. Perubahan kecil menjadi menjadi besar adaah contoh ikhtiar dari 
sebuah kesuksesan dalam sebuah bisnis. Evaluasi adalah persoalan 
mengumpulkan karyawan untuk membahas kesulitan apa yang terjadi 
selama satu bulan dalam bekerja apakah ada kendala dalam pemasaran, 
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apakah ada kendala dari konsumen, itulah yang sering terjadi di Bisnis 
kecil seperti Roti Bakar Sekuter 21. akan tetapi menurut Owner Roti Bakar 
Sekuter 21 : 
“usaha yang akan mempengaruhi perubhan besaar adalah setiap 
menerima komplen dari konsumen, dan selalu sadar diri dari sebuah usaha 
bisnis ini, karena saya adalah orang yang percaya dalam perubahan kecil 
menjadi besar dengan terus berdoa dan terus bekerja maka target yang kita 
impikan akan datang pada waktu yang tepat ucap pemilik Roti Bakar 
Sekuter 21”85 
B. Bagaimana Langkah untuk Meningkatkan Penjualan Melalui 
Pemasaran pada Masa Pandem di Roti Bakar Sekuter 21? 
Wabah atau pendemi Covid-19 sangat berpengaruh terhadap sektor 
perekonomian, khsusnya yang ada di indonesia, tidak melihat usaha kecil 
menengah (UMKM) atau usaha kecil menengah ke atas. Selama hampir 
pandemi Covid-19, pendapatan UMKM mengalami penurunan yang sangat 
drastis. Tetapi, para pelaku UMKM masih bisa bertahan dengan cara 
pemasaran melalu media sosial, promo gede- gedean. Usaha sejenis Roti Bakar 
Sekuter 21 masih bisa bertahan dengan strategi komunikasi pemasaran yang 
kreatif seperti. 
1. Pemasaran melalui media sosial 
Berkurangnya jumlah konsumen dibeberapa industri menentut 
pelaku bisnis untuk mampu memasarkan produknya dengann sebaik- 
baiknya serta kreatif dan inovatif. Pemilik bisnis harus memanfaatkan 
media sosial untuk berbisnis, salah satunya upaya adalah membuat promo 
di Grab food, Gofood, dan Shopepay, atau melalui instagram, Endrosmen. 
Karena itulah sangat terjangkau di zaman sekarang, apalagi di era digital 
seperti ini perkembangan media sosial sangat pesat , hal ini juga sangat 
berpengaruh terhadap penjualan produk dari bisnis itu sendiri.86 
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Pemilik bisnis harus melakukan berbagai bentuk pemasaran 
melalui media sosial untuk mmemasarkan produk, seperti yang penulis 
jelaskan di bawah ini : 
a. Publikasikan vidio dan foto produk di media sosial. Sesuai dengan 
segmentasi pasar, karena konsumen akan meliihat produk apa yang 
dijual belikan. 
b. Menggunakan iklan di instagram, google display nework, whatsap, 
facebook dll, dapat dengan mudah di akses melalui media sosial dan 
menarik bagi konsumen sesuai dengan standar yang telah ditentukan 
oleh pemilik Roti Bakar Sekuter 21. 
c. Selalu memberikan konsumen untuk berpartisipasi dalam pemilihan 
produk, melakukan edukasi secara mendalam untuk pengenalan 
kualitas dari produk Roti Bakar Sekuter 21 di media sosaial, serta 
menggunakan tag dalam menguplod agar konsuumen dapat melihat 
lebih mudah dan menemukanya. Dengan cara ini maka brand dari Roti 
Bakar Sekuter 21 dapat mempengaruhi konsumen yang ingin membeli 
produk kami.87 
2. Pemasaran melalui promo gede-gedean 
Pemilik bisnis selalu mencari ide agar bisnis yang dijalaninya 
selalu berkembang salah santunya yaitu Roti Bakar Sekuter 21, bisnis ini 
adalah contoh bisnis yanng dulunya belum mempuunyai pandangan untuk 
pemasaran melalui media, atau pemasaran melalui gede-gedean , setelah 
mempunyai 3 cabang rencana yang sudah di fikirkan secara mateng 
matenng  sejak dulu untuk memasarkan produk Roti Bakar dengan tidak 
ada biaya sepeserpun di waktu bulan ramdahan. Dan itu hanya terbatas 70 
roti di cabang Ngaliyan, dan dicabang yang akan di buka seperti di 
Krapyak. Roti Bakar Sekuter 21 sendiri selalu mempromosikan dengan hal 
hal gratis atau bayar seikhlasnya, itu karena pemilik ingin bisnis yang 
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berkah dan berguna bagi konsumen yang membelinya. Seperti yang 
dikatakan pemilik Roti bakar Sekuter 21. 
“saya menerapkan pemasaran bayar seikhlasnya karena saya ingin 
belajar bisnis kepada Tuhan, tidak usah bicara soal rugi atau tidak, urusan 
rezeki sudah ada yang mengatur, kita hanya bisa berusaha semaksimal 
mungkin untuk berbisnis yang jujur, sabar, dan ikhlas.88 
3. Pemasaran melalui hubuungan konsumen 
Konsumen yang setia tidak akan beralih ke konsumen lain karena 
mereka sudah percaya dengan produk dari Roti Bakar Sekuter 21. salah 
satu cara agar dapat bertahan dari masa masa yang semua UMKM 
mengalami penuruanan masalah penjualan adalah dengan menjalin 
hubungan dengan konsumen. Cara ini adalah konsep dari strategi 
pemasaran yang sudah dirancang untuk menjalin hubungan jangka panjang 
dengan konsumen. Seperti membangun hubungan yang kuat dan saling 
menguntungkan satu sama lain, dengan demikian menjalin hubungan 
dengan konsumen adalah citra baik dari sebuah usaha bisnis contohnya 
adalah, selalau untuk tiidak cuek kepada konsumen, selalau ternsenyum 
dalam menjual sebuah produk, selalu ramah kepada konsumen itu yang 
membuat hubungan antara konsumen menjadi baik, dan itu sangat 
berpengaruh pada penjualan bisnis kita. Seperti yang di katakan pemilik 
Roti Bakar Sekuter 21. 
“Saya menerapkan pemasaran melalui hubungan dengan konsumen 
adalah untuk membangun sebuah komunikasi dengan citra yang baik 
dengan konsumen, mereka adalah nyawa bagi sebuah bisnis, tidak ada 
konsumen tidak ada penjualan, tidak ada konsuemn tidak ada pula bisnis 
yanng berkembang, maka dari itu saya menekankan kepada semua 
karyawan agar selalu ramah, sabar, tersenyum , minta maaf, terima kasih, 
itu adalah contoh kecil dari sebuah hubungan yang baik dengan 
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konsumen”.89 
Tujuan utama pemasaran adalah memenuhi kebutuhan dan 
keingnan kosnumen secara memuaskan. Kosnumemn menjadi loyal karena 
kkita selalu melayani dengan puas. Maka dari itu konsumen akan selalu 
datang membeli berkali-kali, mengajak teman, saudara, atau keluarga 
untuk menceritakan kepada orang lain tentang kebaikan pelayanan dan 
produk yang di pasarkan. Hal ini promosi melalui face to face atau dari 
mulut ke mulut menjadi lebih efektif dari pada jenis promosi lainya, sebab 






C. Bagaimana Hasil Dari Strategi Komunikasi Pemasaran Yang Dihadapi 
Roti Bakar Sekuetr 21? 
Dalam pelaksanaan strategi komunikkasi pemasaran tidak jarang 
terdapat beberapa hasil yang tejadi di dalam strategi komunikasi pemasara di 
dalam Roti Bakar Sekuter 21 ialah: 
1. Kekurangan SumberrDayaaManuusia 
SumberrdayaaManusiaa(SDM) terdiri dari peningkatan 
produktivitassuntuk menjalankan usaha Roti Bakar Sekuter 21 agar lebih 
dari kata sempurna. Jumlah karyawan yang sekarang di Roti Bakar 
Sekuter 21 adalah 13 orang, Roti Bakar Sekuter 21 adalah usaha kuliner 
yang di bilang cukup besar dari Roti Bakar yang lain, karena Roti Bakar 
sekuter 21 sudah mempunyai cabang 13 khsusnya di daerah Semarang 
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Barat,  dengan begitu kualitas yang dimiliki Roti Bakar Sekuter 21 sudah 
termasuk  cukup bagus karena sudah bisa mempunyai karyawan cukup 
banyak dan semuanya adalah mahasiswa UIN Walisongo. Tetapi tidak 
hanya dariisegii kualitassyanggdimilikiisetiappkaryawannmelainkan 
kuantitass, untuk mendistribusikan tugasssetiiap pekerjaan yang mereka 
miliki setalah bekerja atau sebelum bekerja, oleh Karena itu kegiatan 
komunikasi pemasaran Roti Bakar Sekuter 21 berjalanndengannbaik. 
Kurangya sumberrdayaamanusiaaini tertuama dalam bidang penjualan 
Roti Bakar yang sering keluar masuk , menyebabkan kurang efektif dalam 
pelaksanaan komunikasi pemasaran yang dilakukan Roti Bakar Sekuetr 
21, sering terjadi dalam menjalankan tugas-tugas di bidang SDM sampe 
pemilik dari Roti Bakar Sekuetr 21 turun tanngan dan ikut berjualan. 
Seprerti yang dikatakan pemilik Roti Bakar Sekuter 21. 
“Kami adalah keluarga, karyawan disini dalah adik-adik saya, jadi 
ketika outltet kosong satu saya adalah orang yanng harus menunggu dan 
siap terjun berjualan, tanpa ada arasa gengsi, bisnis yang berjalan belum 
ada 10 tahun wajar kalo masih ada karyawan yang kerjanya seenaknya 
karena sistem yang saya bangun belum berjalan dengan sempurna, dan 
saya siap membangun usaha ini dengan rasa ikhlas. Ucap pemilik Roti 
Bakar sekuetr21”90 
2. Penambahan Otulet 
Roti bakar sekuter 21 sendiri sudah mempunyai 13 cabang di 
semua kalangan tempat khsusnya di semarang barat yang rata- rata 
mahasiswa UIN Walisongo. Penambahan outlate tidak mudah asal mencari 
tempat yang cocok lansgung berjualan, kita harus tahu segmen tasi pasar 
didaerah tersebut. Lokasi usaha yang strategis memliki pengaruh paling 
besar terhadap keberhasilan bisnis itu sendri. Oleh karena itu pemilik 
bisnis harus mencari lokasi yang sangat dekat dengan perumahan, pelajar, 
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kawasan industry, dan akses mudah ke lokasi usaha tersebut, apalagi 
mempunyai parkiran cukup besar, dan ramai dilalui orang maupun 
kendaran. Seperti yang dijelaskan oleh pemilik roti bakar sekuter 21farid 
Hidayat . 
“bahwa kami harus tau segmentasi pasar yang akan kita buka 
cabang yanng baru, karena lokasi adalah nyawa dari sebuah bisnis dan 
badan kita adakan pemasaranya, jadi pemilihan tempat dari A sampai Z itu 
harus di pertimbangkan sebaik mungkin, itu akan berpengaruh dalam suatu 
penjualan.”91 
3. Terlalu banyak jumlah pesaing 
Semakin banyak bisnisskuliner yang memasarkan produk Roti, 
semakin banyak pula peluang untuk kita berjuanng agar roti kita semakin 
baik dan selalu di atas pesaing-pesaing yang lainya. Tentu saja, situasi ini 
memaksa para pengusaha untuk menggunakan berbagai cara untuk 
menerapkan stratgi pemasaran mereka. Agar usahanya tidak kalah 
bersaing dengan usaha yang lain kita perlu memodifikasi berbagai cara 
pemasaran kita agar terlihat menarik di depan konsumen sehingga kita 
masih  bisa mempertahankan bahkan berkembangiditengan persaingannpasar 
yang semakin ramai. Banyaknya Roti bakar- Roti Bakar di berbagai kec. 
Membuat Roti Bakar Suter 21 selalu menambah Outlate di berbagai kec. 
Yang berbeda dan selalu membuat perbedaan dalam melakukan pemasaran 
seperti melakukan Grand Opening hasil dananya akan disumbangkan di 
masjid, digratiskan setiap bulan puasa sebanyak 70 porsi Roti Bakar, selalu 
menggunakan media sosial untuk mengfirmasikan diskon di grab food dan 
gofood. Hal tersbut dilakukna agar Roti Bakar Sekuter 21 selalu dilirik 
oleh konsumne sehinngga dapat bertahan ditengah persaingan ataupun di 
masa pandemi sekarang. Seperti yang di katakan pemilik Roti Bakar 
Sekute 21 mas Farid Hidayat . 
“Saya tidak terlalu memikirkan hal hal diluar sana karena apa yang 
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kita punya adalah rezeki yang sudah di atur oleh Allah Swt, jadi kita 
sebagai uumat muslin hanya bisa berusaha dan berdoa, apa yang saya 
lakukan waktu grand opening merupakan pemasaran yang menunjukan 
bisnis kepada Allah Swt, karena kita berkah orang yang membeli menjadi 
berkah” ucap owner Roti Bakar Sekuter 21 Farid Hidayat .92 
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BAB V  
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan penelitian yang penullis buat, maka dari itu penulis dapat 
menarik kesimpulan sebagai berikut. 
1. Strategi komunikasi pemasaran Roti Bakar Sekuter 21 dalam menghadapi 
persaingan mempunyai beberapa cara seperti perencanaan, pelakasanaan, 
dan evaluasi setiap bulan. 
a. Perencanaan mempunyai beberapa strategi seperti sasaran produk, 
possitioning diferensiasi , hal ini sangatlah penting bagi seorang 
pembisnis karena tidak ada rencana bisnis akan hancur pada 
waktunya itulah pentingnya perencaan. 
b. Pelaksaaan strategi komunikasi pemsaran juga adaa beberapa tipe 
dalam berbisnis terutama dibidang kuliner seperti madia sosial, 
promosi, face to face , dengan ini bisnis kuliner akan semakin 
berkembang jika dilakukan dengan cara konsisten dan sabar. 
c. Evaluasi dalam dalam strategi komunikasi pemsaran, ketika bisnis 
tidak ada evaluasi maka bisnis tersebut akan stagnan tidak akan 
berkembang walaupun sudah melaksanakan promosi yang baik. 
d. Periklanan pada Roti Bakar Sekuter 21 memlih menggunakan media 
iklan seperti media cetk media online seperti Instagram, facebook, 
twitter, selain itu juga roti bakar sekuter 21 sudah cukup lama 
bekerja sama dengan Grab, Gojek, dan Shopee, karena media 
tersebut untuk di jaman sekarang sudah banyak masyarakat 
mengetahui informasi melalui ilan yang dapat dijangkau secara 
meluas. 
e. Pemasaran langsung yang dilakukan oleh Roti Bkaar Sekuter 21 
ialah  dengan cara memasarkan produk mereka, mengundang 
pelanggan dan menerima ulasan dan saran untuk meningkatkan 
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penjualan didalam sebuah bisnis ini. Dan pemasaran yang dilakukan 
Roti Bakar Sekuter 21 sendiri setiap membuka cabang selalu 
memberikan kualitas terbaik untuk pelanggan seprtti diggratiskan 
untuk disumbangkan di masjid. 
2. Strategi komunikasi pemasaram di masa pandemi. Penulis menyimpulkan 
bahwa roti Bakar Sekuter 21 adalah Bisnis yang mampu bersaing di masa 
pandemi dan selalu punya ide untuk bertahan dalam situasi apapun. Dengan 
cara : 
a. Pemasaran melalui media sosial seperti instagram, facebook, web, 
endorsmen dan sumbber daya manusia. 
b. Promosi gede-gedean hal akan memicu konsumen untuk melihat dan 
membeli karena konsumen penasaran akan hal rasa. 
c. Melalu hubungan konsumen, citra yang baik akan selalu dikenang 
oleh konsumen jadi buatlah konsumen nyaman dengan penyajian 
yang baik. 
3. Untuk hasil Roti bakar Sekuter 21 dalam menjalankan komunikasi 
pemasaran adalah kuranngnya sumber daya manusia karena bisnis banyak 
tapi tidak ada sumber daya manusia percuma, dan banyaknya pesaing- 
pesaing roti bakar , ini mengacu kepada bagimana kita memasarkan produk 
kita kepada konsumen.selalu konsisten dalam berbisnis karena apa yang 
manusia bayangkan kadang kala tidak sesuai dengan apa yang kita 
inginkan. Seperti kita harus selalu beribadah agar hasil pemasaran kita dan 
penjualan kita selu ramai. 
B. Saran 
Hasil dari penelitian yang penulis buat maka selanjutnya penulis 
menyampaikan saran. Adapaun saran tersebut adalah sebagai berikut. 
1. Pemasaran yang diterapkan oleh Pemilik Roti Sekuter 21 hendaknya lebih 
ditingkatkan di kalangan media sosial seperti web khusus pemasaran 
2. Dia masa pandemi seperti sekarang pemilik haruss memutar ide untuk 
meningkatkan penjualan melalui pemasaran pemasaran yang cukup 
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simple, seperti membuka cabang baru dengan memberikan produk secara 
gratis tujuanya adalah agar konsumen tahu. 
3. Ajari tentang etika dalam berbisnis karena sangatlah penting, karyawan 
banyak penjualan naik akan tetapi citra dari seorang karyawan ketika 
sedang menjual produk tidak boleh membentak atau kasar, walaupun itu 
kesalhan dari karyawan. 
C. Penutup 
Dengan kebesaran dan kekusaaan Allah SWT, akhirnya penulis dapat 
menyelesaikan Tugas Akhir atau Skripsi ini. Namun, sekripsi tidak dapat 
dianggap sebagai karya penulis sendiri. Karena tanpa nasehat dan doanya 
skripsi ini tidak akan selesai. Penulis percaya bahwa Allah yang maha tinggi 
mendengar setiap doa dan mencintai semua makhluk-nya akhir kata, penulis 
memohon maaf dan berharap semoga sekripsi ini dapat bermnafaat bagi 
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1. Siapa pemilik Roti Bakar Sekuter 21? 
2. Bagaimana Sejarah berdirinya Roti Bakar Sekuter 21? 
3. Apa visi, misi Roti Bakar Sekuter 21? 
4. Apa arti dari nama Sekuter 21? 
5. Berapa cabang Roti Bakar Sekuter 21 sekarang? 
6. Mengapa anda memilih Bisnis di bidang Kuliner? 
7. Bagaimana perkembangan Roti Bakar Sekuter 21 Sebelum dan Sesudah 
Pandemi? 
8. Bagaiman perkembangan Roti Bakar Sekuter 21 setelah dibandingkan 
Ketika awal berdiri? 
9. Bagaimana cara anda menghadapi para persaing Roti Bakar Sekuter 21? 
10. Berapa modal awal Roti Bakar Sekuter 21? 
11. Apakah Pemilik Roti Bakar Sekuter 21 melakukan pencatatan secara 
akuntansi terhadap pengelolaan keuangan ? 
12. Bagaimana bentuk Struktur Organisasi yang diterapan oleh Roti Bakar 
Sekuter 21? 
13. Apa yang membedakan Roti Bakar Sekuter 21 dengan roti bakar yang 
lainya? 
14. Bagaimna cara Roti Bakar Sekuter 21 mempromosikan produknya? 
15. Apakah pemilik Roti Bakar Sekuter 21 mempunyai rencana secara tertulis 
untuk jangka pendek, menengah, dan jangka Panjang? 
16. Apakah Roti Bakar Sekuter 21 memiliki kendatran untuk distribusi? 
17. System pembayaran  apa saja yang diterapkan Roti Bakar Sekutr 21 dalam 
proses penjualan produknya? 
18. Bagaimana potongan harga atau pemberian bonus yang diberikan kepada 
konsumen saat pembelian dalam jumlah banyak? 
19. Bagaimana cara mengatasi hamabatan dalam strategi komunikasi pemasaran 
80 
di Roti Bakar sekuter 21 ? 
20. Strategi apa saja yang diterapkan untuk meningkatan jumlah penjualan di 






























Wawancara dengan pemilik Roti Bakar Sekuter 21 
Foto Beberapa Cabang Roti Bakar Sekuter 21 
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82 
Kedungpane Mijen I 
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